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a  unor  astfel  de  interdependențe  este  o  chestiune  de  importanță  atât  teoretică,  cât  și  practică.  Cercetările  privind  bazele  
cognitive  ale  concurenței  pe  piețele  de  afaceri,  bazate  pe  organizare  și  management  strategic,  au  evoluat  considerabil  începând  
cu  anii  1980.  De  asemenea,  cercetătorii  de  pe  piețele  de  afaceri  care  se  bazează  pe  marketing  și  adoptă  a

a  dus  la  o  cerere  de  claritate  îmbunătățită  a  interacțiunii  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultat,  precum  și
pentru  o  integrare  mai  puternică  între  dezvoltările  paralele  ale  cercetării  din  disciplinele  conexe  și  abordările  de  cercetare.  De  
asemenea,  este  necesară  o  mai  bună  înțelegere  a  modului  în  care  sunt  dezvoltate  opiniile  individuale  și  colective.  Acest  
număr  special,  apărut  în  perspectiva  rețelei  piețelor  de  afaceri,  are  ca  scop  abordarea  acestor  probleme.

perspectiva  rețelei,  au  devenit  din  ce  în  ce  mai  interesați  de  cunoaștere  și  crearea  sensului  în  ultimele  două  decenii.  
Conceptele  imagini  de  rețea  și  înțelegerea  rețelei  au  fost  în  centrul  atenției  pentru  această  cercetare,  care  a  avut

Piețele  de  afaceri  sunt  caracterizate  de  interdependențe  între  actorii  de  afaceri.  Cum  au  sens  acești  actori

care  au  fost  interesați  să  înțeleagă  rolul  cognițiilor  pentru  comportamentul  în  
afaceri,  au  început  prin  a  investiga  cognițiile  individuale  ale  managerilor.  Mai  târziu,  au  
început  să  se  uite  la  modul  în  care  cogniția  colectivă

abordat.  Unele  perspective  ale  pieței  sunt  orientate  spre  concurență,  legate  între  ele

piețele  de  afaceri.  În  ciuda  progresului  teoretic  și  empiric,  acolo

integrarea  între  cadrele  conceptuale  și  luarea  în  considerare  a

1.  Introducere

Liste  de  conținut  disponibile  la  ScienceDirect

identificarea  de  marketing  ca  imagini  de  rețea  (Ford  et  al.,  2003).  Analizand

prin  interacțiune  și  modul  în  care  se  obțin  opinii  colective.  Mai  mult  decât  atât,  până  
acum  accentul  s-a  pus  în  esență  pe  cogniție,  și  nu  pe

Crearea  simțurilor  își  are  originile  în  știința  cognitivă  și  sociologie  și

învă are  i  odată  ce  cadrele  rezultate  sunt  formulate  în  norme,

aspecte  principale  (Weick,  1995):  1)  procesul  de  creare  a  simțurilor  și

pentru  acest  număr  special  (SI)  și,  în  final,  discutați  contribuțiile  acestui  IS

În  timpul  acestui  proces  de  cercetare,  concepte  și  constatări  din  alte

setările  (Weick,  1979,  1995),  afectând  astfel  acțiunile  prezente  și  viitoare

Cercetătorii  se  bazează  pe  o  perspectivă  de  rețea  asupra  piețelor  și

știința  cognitivă  și  literatura  de  management  strategic  cognitiv,  au

modul  în  care  indivizii,  bazându-se  pe  experiențele  lor  trecute  și  accesul  la  informație,  
încearcă  să  structureze  și  să  dea  sens  necunoscutului  formând

care  leagă  cunoașterea,  acțiunea  și  rezultatul.

proces  de  creare  a  sensului,  corespund  cu  ceea  ce  cercetătorii  în  afaceri

piețele  de  afaceri.  Acest  lucru  va  avea  efect  asupra  modului  în  care  sunt  problemele  care  fac  sens

apare  în  interacțiunea  în  rețelele  de  afaceri  și  ce  consecințe  generează.  Conceptele  
imagini  de  rețea  și  înțelegerea  rețelei  au  fost  dezvoltate  și  utilizate  în  cercetările  
emergente  privind

fenomenele  de  piață  sunt  concentrate  de  savanți  în  mai  multe  tradiții  de  cercetare,  
dar  mai  ales  în  paralel  și  cu  puține  suprapuneri,  și  există  un  număr  limitat  de

Cu  toate  acestea,  încă  nu  există  un  consens  asupra  modului  în  care  se  formează  sensul

rezultatele  cercetării,  după  cum  putem  judeca  atunci  când  comparăm  listele  de  referință.

iar  ra ionalizarea  evenimentelor  trecute  corespunde  unui  proces  de  organizare

În  secțiunile  următoare,  vom  oferi  mai  întâi  o  scurtă  privire  de  ansamblu  asupra  
cercetării  privind  crearea  de  sens  pe  piețele  de  afaceri,  apoi  vom  prezenta  impulsul

interacțiunea  sa  cu  acțiunea  și  rezultatul.

2.  Sensul  pe  piețele  de  afaceri

este  un  domeniu  de  cercetare  interdisciplinar.  Crearea  simțurilor  include  două

ele  vor  ghida  comportamentul  indivizilor  în  intra-  și  inter-organizațional

și  comentați  direcțiile  pentru  cercetări  ulterioare.

fluxuri  de  cercetare,  în  special  cele  raportate  în  organizație

2)  rezultatul  procesului  respectiv.  Procesul  de  creare  a  simțului  este  despre

și  rezultatele  rezultate.  În  consecință,  crearea  de  sens  este  un  proces

au  fost  adoptate  și  aplicate  studiilor  de  piață  de  afaceri.  Afaceri  specifice

structurile  cognitive  individuale  sau  cadrele  care  vor  ghida  apoi  comportamentul  
individual.  Aceste  cadre,  care  sunt  rezultatul

În  literatura  de  specialitate  pot  fi  găsite  diferite  fluxuri  de  cercetare
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Câteva  alte  concepte  din  literatura  rețelelor  de  afaceri  se  referă  la  noțiunea  
generală  de  imagini  de  rețea,  cum  ar  fi  teoriile  rețelelor  (Johanson  &  Mattsson,  
1992),  orizontul  rețelei  (Anderson,  Håkansson  &  Johanson,  1994;  Holmen  &  
Pedersen,  2003),  ideile  sau  schemele.  (Welch  &  Wilkinson,  2002),  hărți  de  rețea  
(Borders,  Johnston  și  Rigdon,  2001)  și  informații  despre  rețea  (Mouzas,  
Henneberg  și  Naudé,  2008).  Ideea  de  bază  este  că  actorii  trebuie  să  dezvolte  
și  să  utilizeze  cadre  cognitive  pentru  a  selecta,  procesa  și  interpreta  informațiile  
relevante  ca  bază  pentru  decizii  și  acțiuni  (Daft  &  Weick,  1984;  Gioia  &  Chittipeddi,  
1991).  Prin  urmare,  și  în  conformitate  cu  teoria  procesării  informațiilor  și  a  
managementului  strategic,  interacțiunile  de  pe  piețele  de  afaceri  sunt  văzute  
ca  fiind  direcționate  de  rezultatul  interpretării  informațiilor  selectate.

Este  evident  că  interesul  pentru  cunoaștere  și  sens  aplicat  piețelor  de  
afaceri  într-o  perspectivă  de  rețea  a  crescut  considerabil  în  ultimii  15  ani,  
generând,  de  asemenea,  o  dezbatere  aprinsă  și  uneori  o  anumită  dezorientare  
cu  privire  la  utilizarea  diferitelor  categorii  conceptuale,  așa  cum  se  explică  în  
secțiunea  următoare.  Cu  referire  la  articolul  lui  Hodgkinson  din  acest  număr,  
este  evident  că,  de  asemenea,  fluxul  de  cercetare  paralel  axat  pe  concurență  pe  
piețele  de  afaceri  sa  dezvoltat  substanțial  și  sa  deschis  pentru  nevoi  similare  de  
cercetare  ulterioară.  Cu  toate  acestea,  există  domenii  care  necesită  clarificări  
suplimentare,  dezvoltare  teoretică  și  sprijin  empiric.

la  cadrele  de  organizare  și  strategie  (de  exemplu,  Hodgkinson,  2005;  Porac,  
Thomas  și  Baden-Fuller,  1989).  Evoluția  cercetării  în  această  perspectivă  este  
punctul  central  al  articolului  lui  Gerard  Hodgkinson  din  acest  SI.

Abrahamsen,  Henneberg  și  Naude,  2012b;  Chakrabarti,  Ramos  și  Henneberg,  
2013;  Corsaro  &  Snehota,  2012;  Ford  &  Redwood,  2005;  Öberg  și  colab.,  2007).

Au  fost,  de  asemenea,  depuse  eforturi  pentru  a  înțelege  în  continuare  și  a  
arăta  empiric  interacțiunea  dintre  cogniție,  acțiune  și  rezultate  (de  exemplu,  
Corsaro  și  Snehota,  2010;  Corsaro  și  colab.,  2011;  Diaz  Ruiz  și  Kowalkowski,  
2014;  Ford  și  Redwood,  2005). ;  Guercini  și  colab.,  2014;  Harrison,  Holmen  și  
Pedersen,  2010;  Harrison  și  Kjellberg,  2010;  Holmen  și  colab.,  2013;  Neill  și  
colab.,  2007;  Öberg,  Henneberg  și  Mouzas,  2007;  Roseira,  Brito,  &  Ford,  2013;  
Schepis,  Purchase,  &  Ellis,  2014;  Storbacka  &  Nenonen,  2011;  Vanharanta  &  Easton,  
2010).  Această  cercetare  s-a  referit  adesea  la  schimbarea  rețelelor  de  afaceri:  
cercetarea  arată  modul  în  care  viziunile  actorilor  asupra  lumii  își  condiționează  
alegerile  de  rețea  și  rezultatele  rețelei  și,  în  consecință,  modul  în  care  
rețelele  evoluează  în  timp,  ducând  ulterior  la  schimbări  în  cadrele  cognitive  ale  
actorilor.  (de  exemplu

O  contribuție  importantă  a  fost  oferită  de  numărul  special  IMM  din  2010  privind  
cunoașterea  în  rețelele  de  afaceri,  editat  de  Stephan  Henneberg,  Peter  Naudé  
și  Stefanos  Mouzas.  Lucrările  nu  s-au  referit  atât  la  impactul  sensului  asupra  
gestionării  și  a  strategiei  în  rețele,  ci  asupra  dezvoltării  conceptului  de  imagini  
de  rețea  și  asupra  activităților  reale  legate  de  cogniție.  Editorii  au  stabilit  o  
agendă  de  cercetare,  incluzând  șase  tipuri  de  probleme  pe  tema  procesului  de  
simț  și  management  în  rețelele  de  afaceri:  crearea  de  sens  individual,  crearea  
de  sens  și  relația  cu  rețelele,  crearea  de  sens  ca  interacțiune,  artefacte  de  
creare  a  sensului ,  cercetând  sensul,  implicațiile  manageriale  ale  cogniției  și  
sensul.  Problemele  din  această  agendă  de  cercetare  au  fost  legate  de  trei  domenii  
din  literatura  de  specialitate  pe  care  am  găsit  că  au  nevoie  de  mai  departe

În  literatura  de  specialitate  au  fost,  de  asemenea,  sugerate  diferite  metodologii  
pentru  a  înțelege  punctele  de  vedere  ale  actorilor  despre  împrejurimile  lor  (de  
exemplu,  Abrahamsen,  Henneberg  și  Naudé,  2012a;  Henneberg  și  colab.,  2006;  
Ramos  și  Ford,  2011),  cum  ar  fi  reprezentările  picturale  sau  dottogramele.  Mai  
mult,  studiile  empirice  arată  cum  imaginile  de  rețea  pot  fi  un  instrument  util  
pentru  a  ajuta  managerii  să  gestioneze  relațiile  de  afaceri  (de  exemplu,  Corsaro,  
2014;  Holmen,  Aune  și  Pedersen,  2013;  Mandják,  Simon  și  Szalkai,  2011;  Möller,  2010).

3.  Impuls  pentru  acest  număr  special

Un  număr  atât  de  mare  de  contribuții  oferite  într-o  perioadă  scurtă  de  
timp  a  îmbogățit  cunoștințele  existente  despre  crearea  de  sens  pe  piețele  
de  afaceri.  Cu  toate  acestea,  a  generat  și  o  oarecare  confuzie  în  literatura  de  
specialitate  și  lipsa  unei  viziuni  integrate  și  larg  acceptate  asupra  subiectului.

(2008),  Purchase  și  colab.  (2010)  și  Medlin  &  Törnroos  (2014),  studiază  procesele  
sociale  dinamice  și  intra-  sau  inter-organizaționale  prin  care  se  formează  
punctele  de  vedere  ale  rețelei.  A  existat,  de  asemenea,  un  interes  considerabil  

pentru  măsura  suprapunerii  dintre  cadrele  dezvoltate,  precum  și  pentru  
consecințele  pe  care  comunitatea  dintre  actori,  spațiu  și  timp,  le-ar  putea  avea  
asupra  activităților  din  rețeaua  de  afaceri  (de  exemplu,  Corsaro  și  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)  și  Öberg,  Henneberg  și  Mouzas  (2012),  
au  explorat  modul  în  care  cogniția  din  rețelele  de  afaceri  poate  fi  captată,  
folosind,  de  exemplu,  artefacte  organizaționale  existente  sau  limbajul  adoptat  
(adică  analiza  discursului). ).

Mai  multe  lucrări  pot  fi  găsite  despre  conceptualizarea  și  operaționalizarea  
imaginilor  de  rețea  (de  ex.  Colville  &  Pye,  2010;  Henneberg,  Mouzas,  &  Naudé,  
2006;  Holmen  &  Pedersen,  2003;  Purchase,  Lowe,  &  Ellis,  2010;  Ramos  &  Ford,  
2011; ;  Welch  &  Wilkinson,  2002)  și  despre  explorarea  diferitelor  semnificații  pe  
care  le  poate  adopta  conceptul  (ex.  Geiger  &  Finch,  2010;  Ramos,  Henneberg,  &  
Naudé,  2012).  Identificarea  factorilor  cheie

Ducând  discuția  mai  departe,  Neill  și  colab.  (2007),  Mouzas  et  al.

a  fost  de  asemenea  investigată  condiționarea  caracteristicilor  opiniilor  indivizilor  
despre  împrejurimile  lor  (Ramos,  2008;  Tonge,  2010).

Au  existat  evoluții  substanțiale  în  ceea  ce  privește  cercetarea  în  acest  
domeniu  în  ultimele  două  decenii.  La  un  deceniu  după  ce  Johanson  &  Mattsson  
(1992)  au  sugerat  teoriile  conceptului  de  rețea,  Ford  și  colab.  (2003)  au  introdus  
modelul  managementului  în  rețele,  care  a  prezentat  noțiunea  de  imagini  de  
rețea  și  importanța  viziunii  subiective  a  actorilor  asupra  rețelei  înconjurătoare  
pentru  a  înțelege  acțiunile  și  rezultatele  rețelei.  De  atunci,  o  cantitate  
substanțială  de  cercetare  poate  fi  găsită  pe  această  temă,  cu  accent  special  
pe  diferite  teme  conexe.

Bazându-se  pe  teoria  sensului  (Berger  &  Luckmann,  1966;  Bougon,  Weick,  &  
Binkhorst,  1977;  Weick,  1979),  cercetătorii  care  investighează  piețele  de  afaceri  
au  afirmat  că  se  așteaptă  ca  actorii  organizaționali  să  dezvolte  (in)conștient  
cadre  sau  structuri  cognitive.  conceptualizate  ca  imagini  de  rețea  (Ford  et  al.,  
2003)  care  îi  vor  ajuta  să  facă  față  complexității  contextului  în  care  sunt  
cufundați  și  să  le  ghideze  (și  să  fie  ghidați  de)  acțiunile  lor  și  rezultatele  
ulterioare  (Colville,  Brown,  &  Pye,  2012;  Colville,  Hennestad  și  Thoner,  2013;  Ford  
și  colab.,  2003).  Aceasta  reflectă  efectul  performativ  al  cunoașterii  (adică,  ideile  
sau  teoriile  actorilor  de  afaceri  despre  peisajul  afacerilor)  în  practicile  lor  de  afaceri  
și  procesele  de  piață  (Kjellberg  &  Helgesson,  2006;  Mattsson,  2005).

Provocările  contemporane  pentru  manageri  de  a  înțelege  piețele  de  afaceri  
sunt  în  creștere  din  cauza  tendințelor  socio-tehno-economice  împletite,  cum  ar  
fi  globalizarea,  complexitatea  tehnologică,  crizele  economice  și  politice  și  
apariția  unor  forme  complexe  de  relații  și  rețele  (Ford  &  Mouzas,  2010;  Möller,  
2010).  Aceste  tendințe  spre  complexitate,  incertitudine  și  către  un  mediu  în  
continuă  schimbare,  fac  ca  managerii  să  devină  mai  dificil  să  își  dezvolte  
capacitățile  de  a  crea  sens  (Möller,  2010;  Neill,  McKee  și  Rose,  2007).  Acest  lucru  
se  întâmplă  ca  urmare  a  informațiilor,  timpului  și  capacității  de  procesare  
limitate,  culegerea  de  informații  și  elaborarea  cognitivă  analitică  devenind  
mai  puțin  relevante  în  favoarea  observării  modului  în  care  deciziile  luate  
urmează  un  set  limitat  de  indicii  rezultate  din  reacțiile  observabile  la  propriile  
acțiuni.  (Porac  și  colab.,  1995;  Weick,  1995).

Altele  sunt  orientate  către  complementarități  în  rețele  de  actori  
interdependenți  și  sunt  legate  de  studii  inter-organizaționale  și  de  marketing  
(de  exemplu,  Axelsson  și  Easton,  1992;  Håkansson  și  colab.,  2009;  Turnbull,  Ford  
și  Cunningham,  1996).  Interesul  cercetătorilor  de  marketing  pentru  a  crea  sens  
pe  piețele  de  afaceri  a  început  cu  înțelegerea  că  rețelele  de  afaceri  și  
relațiile  diadice  în  rețele  nu  există  în  mod  independent  și  nici  nu  sunt  date  în  
mod  obiectiv.  Ele  sunt  în  schimb  produsul  interpretărilor  subiective  ale  celor  
implicați  (Anderson,  Håkansson  și  Johanson,  1994;  Ford  și  colab.,  2003;  
Håkanson  și  Snehota,  1995;  Mattsson,  1985,  1987).
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3.3.  În  căutarea  unei  vederi  mai  clare  asupra  modului  în  care  se  formează  cogniția  și  

opiniile  colective  pe  piețele  de  afaceri

Cadrele  cognitive  sunt  idiosincratice  și  individuale  (Weick,  1995),  rezultând  din  

experiențele  trecute  și  actuale  ale  fiecărui  individ,  amintiri,  acces  la  informații,  obiective,  

credințe  și  filozofii  (de  ex.

cercetare.  Acest  lucru  ne-a  determinat  să  lansăm  Apelul  pentru  acest  SI  privind  

interacțiunea  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultate  pe  piețele  de  afaceri.  Considerăm  

că  această  temă  este  centrală  pentru  a  înțelege  rolul  cunoașterii  pe  piețele  de  afaceri.  

Nu  a  fost  suficient  explorat  și  prezintă  probleme  teoretice,  metodologice  și  empirice  

provocatoare,  care  necesită  o  abordare  interdisciplinară.  Mai  jos  dezvoltăm  în  continuare  

cele  trei  domenii  de  înțelegere  limitată  a  rolului  cogniției  pe  piețele  de  afaceri.

Sperăm  cu  acest  SI  să  îmbogățim  cunoștințele  existente  despre  această  interacțiune.

Cu  toate  acestea,  oricât  de  mult  se  dorește  o  abordare  multidisciplinară,  oamenii  de  

știință  dintr-un  domeniu  specific,  cum  ar  fi  marketingul  sau  organizația,  ar  putea,  în  unele  cazuri,

Deși  recent  a  existat  un  interes  din  ce  în  ce  mai  mare  pentru  studiul  interconexiunii  

dintre  percepția  și  interacțiunea  în  rețelele  de  afaceri  (ex.  Corsaro  și  colab.,  2011;  Diaz  

Ruiz  &  Kowalkowski,  2014;  Guercini  și  colab.,  2014;  Holmen  și  colab.,  2013; ;  Öberg  et  al.,  

2007;  Roseira  et  al.,  2013;  Schepis  et  al.,  2014),  procesul  de  bază  nu  este  încă  suficient  de  

înțeles.  Mai  mult,  sunt  necesare  mai  multe  dovezi  empirice  cu  privire  la  modul  în  care  

acțiunea  poate  condiționa  și  percepția,  și  nu  doar  invers.  Noi  metode  par  să  fie  

necesare  pentru  a  explora  probleme  atât  de  complexe.  În  cele  din  urmă,  analiza  se  

concentrează  în  mod  obișnuit  pe  interacțiunea  dintre  cunoaștere  și  acțiune,  incluzând  

foarte  rar  al  treilea  element:  rezultatele.

perspective  de  căutare  (ex.  Cova  &  Salle,  2007;  Golfetto  et  al.,  2007).  Promovarea  

cunoștințelor  suplimentare  despre  interacțiunea  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultat  

pe  piețele  de  afaceri  necesită,  desigur,  sinergii  rezultate  din  diferite  fluxuri  de  cercetare.  

Într-o  ordine  similară,  ediția  specială  din  2009  în  relațiile  umane  privind  crearea  de  

simțuri,  organizarea  și  povestirea  (Colville,  Brown  și  Pye,  2009)  a  sugerat  că  cercetările  

în  psihologia  socială,  sociologie,  științe  umaniste,  teoria  proceselor  și  cognitive  

organizaționale.  științele  ar  trebui  integrate  în  eforturile  de  creștere  a  cunoștințelor  

despre  tema  acelui  SI.

Prin  urmare,  este  necesar  să  trecem  de  la  un  accent  pe  cogniție  la  cercetarea  întregului  

proces  de  creare  a  simțurilor.  Acest  proces  a  fost  studiat  și  cu  accent  pe  managementul  

strategic  (Walsh,  Henderson  și  Deighton,  1988).  Cercetătorii  au  descoperit,  de  exemplu,  că  

modul  în  care  actorii  percep  și  etichetează  fenomenele  le  afectează  deciziile  strategice  (de  

exemplu,  Thomas,  Clark  și  Gioia,  1993).  Mai  mult,  s-a  constatat  că  trăsăturile  structurilor  

cognitive  ale  actorilor  (cum  ar  fi  complexitatea  lor)  condiționează  deciziile  strategice  și  

ulterior  performanța  (cf.  McNamara,  Luce  și  Tompson,  2002;  Porac  și  colab.,  1989;  Walsh,  

1995).  S-a  descoperit  că  complexitatea  cadrelor  cognitive  ale  actorilor  condi ionează  

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

Cercetarea  asupra  rețelelor  de  afaceri  a  recunoscut  de  la  început  beneficiile  fertilizării  
încrucișate  cu  alte  corpuri  de  literatură  și  re- În  ceea  ce  privește  cunoașterea  colectivă,  merită  amintit  că  nu  există  loc  pentru  

reificarea  punctelor  de  vedere  și  că  percepțiile  sunt  deținute  de  indivizi  și  nu  de  

companii  sau  rețele  (a  se  vedea,  de  exemplu,  Hedaa  &  Törnroos,  2008;  Henneberg  et  al.,  

2006).  Dacă  cadrele  cognitive  sunt  individuale  și  idiosincratice,  indivizii  au  opinii  diferite  și  

chiar  contradictorii  asupra  rețelei  de  afaceri  (Leek  &  Mason,  2009;  Mouzas  et  al.,  2008;  

Ramos,  2008;  Salmi,  Havila  și  Anderson,  2001) .  Cu  toate  acestea,  aceste  cadre  sunt  dezvoltate  

social  în  contexte  specifice  (adică  firme  sau  rețele).  Prin  urmare,  există  o  anumită  

măsură  de  comunalitate  între  astfel  de  cadre  cognitive  în  context  (Morgan,  1997).  Mai  mult,  

pentru  ca  deciziile  să  fie  luate  la  nivel  de  firmă  sau  de  rețea,  este  necesară  o  anumită  

suprapunere  între  cadrele  cognitive  individuale.

Acest  apel  SI  a  fost  trimis  cu  scopul  de  a  primi  contribuții  de  la  alte  discipline,  cum  ar  fi  

psihologia  socială  și  organizațională,  sociologia,  studiile  de  practică  în  afaceri  și  

managementul  strategic.  Cu  scopul  de  a  promova  integrarea  cu  alte  organisme  de  cercetare  

din  domeniul  marketingului,  Gerard  Hodgkinson,  unul  dintre  cei  mai  importanți  contributori  

la  cercetarea  privind  cunoașterea  și  crearea  de  sens  în  managementul  strategic  și  piețele  

organizațiilor,  a  acceptat  invitația  noastră  de  a  scrie  un  eseu  bazat  pe  propriile  cercetări.  

experiențe  privind  tema  SI.

3.2.  Necesitatea  unei  mai  bune  integrări  a  intrărilor  din  alte  fluxuri  de  cercetare

Încă  din  primele  zile,  contribuțiile  la  literatura  despre  rețelele  de  afaceri  au  susținut  

că  actorii  interacționează  în  rețelele  de  afaceri  „pe  baza  percepțiilor  lor”  despre  ceea  

ce  se  întâmplă  în  jurul  lor  (Håkansson  &  Snehota,  1995;  Mattsson,  1985).  Astfel,  structurile  

și  procesele  cognitive  ale  managerilor  sunt  importante.  Într-o  perspectivă  de  rețea,  

cunoștințele  managerilor  sunt  condiționate  de  activitățile  lor  de  rețea  și  de  

înțelegerea  lor  asupra  rezultatelor  rețelei  (cf.  modelul  managementului  în  rețele,  Ford  

et  al.,  2003).  Acest  lucru  este  în  concordanță  cu  procesele  de  subiectificare  și  obiectivare  a  

realității  din  știința  cognitivă  organizațională:  există  o  influență  reciprocă  între  

obiect  (adică,  acțiune)  și  subiect  (adică  cogniție)  (Weick,  1979).  Ea  poate  fi,  de  asemenea,  

legată  de  teorii  perceptuale  circulare,  cum  ar  fi  ciclul  perceptiv  individual  al  lui  Neisser  (1976) ,  

cu  influența  reciprocă  între  schemele  indivizilor  înconjurător  și  acțiune  (adică  

interacțiunea  hermeneutică  dintre  cunoaștere  și  „acțiune”).

3.1.  Înțelegerea  limitată  a,  dovezile  empirice  și  implicațiile  manageriale  ale  interacțiunii  

dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultate  pe  piețele  de  afaceri

Deși  aceste  studii  sunt  contribuții  relevante  la  acest  subiect,  nu  există  încă  o  

înțelegere  clară  și  consensuală  a  modului  în  care  se  formează  opiniile  rețelei  în  

interacțiune.  Numărul  de  publicații  de  marketing  de  afaceri  pe  această  temă  este  destul  

de  limitat,  iar  dezvoltările  teoretice,  precum  și  dovezile  empirice  puternice,  lipsesc.

În  articolul  lui  Gerard  Hodgkinson  din  acest  număr  se  arată  că  cercetările  anterioare  

despre  crearea  de  sens  pe  piețele  de  afaceri  se  bazează  puternic  pe  cercetarea  de  

management  strategic  pe  grupuri  competitive  (de  exemplu,  Hodgkinson,  2005;  Hodgkinson,  

Maule  și  Brown,  2004;  Osborne,  Stubbart,  &  Ramaprasad,  2001;  Porac  și  colab.,  1989;  

Stubbart,  1989),  cercetarea  comportamentului  organizațional  (de  exemplu  Langfield-Smith,  

1992;  Langfield-Smith  &  Wirth,  1992;  Meindl,  Stubbart,  &  Porac,  1994;  Walsh,  1988,  1995;  

Walsh  &  Fahey,  1986)  și  teoria  organizațională  a  creației  de  sens  (vezi  Katz  &  Kahn,  1978;  

Weick,  1993,  2012;  Weick  &  Kiesler,  1979).  După  cum  susțin  Henneberg,  Naudé  și  Mouzas,  

2010,  este  nevoie  de  o  mai  bună  integrare,  în  ambele  direcții,  între  aceste  organisme  de  

cercetare  și  cercetare  în  domeniul  marketingului  de  afaceri.  Atunci  este  important  să  fii  

conștient  de  modul  în  care  sunt  utilizate  conceptele.  De  exemplu,  Colville  &  Pye  (2010)  

avertizează  asupra  faptului  că,  deși  imaginile  care  fac  sens  și  imaginile  de  rețea  sunt  

adesea  văzute  ca  analoge,  ele  nu  sunt  la  fel.

Håkansson  &  Snehota,  1995;  Langfield-Smith,  1992;  Mattsson,  1987;  Rohrmus  &  Henneberg,  

2006).  „Lumea  reală  este  de  fapt  lumea  care  este  idiosincratică,  egocentrică  și  unică  

pentru  fiecare  persoană”  (Weick,  2001,  p.  71).  Deși  opiniile  actorilor  despre  rețeaua  de  

afaceri  sunt  individuale,  ele  derivă  atât  din  procesele  cognitive  individuale,  cât  și  din  cele  

sociale  (Mouzas  și  colab.,  2008;  Walsh  &  Ungson,  1991;  Weick,  2001).  În  rețelele  de  afaceri,  

cadrele  cognitive  ale  indivizilor  sunt  modelate  în  interacțiunea  cu  alți  actori  din  rețea  (a  

se  vedea,  de  exemplu,  Mouzas  et  al.,  2008).  Acesta  este  contextul  interacțiunii  sociale  în  care  

are  loc  învățarea  (Argyris  &  Schön,  1997;  Ford  &  Thomas,  1995).  Acest  proces  de  creare  a  

sensului  ca  interacțiune  în  rețelele  de  afaceri  a  fost  investigat  de  cercetătorii  de  marketing  

business-to-business  (de  exemplu,  Medlin  și  Törnroos,  2014;  Neill  et  al.,  2007;  Purchase  și  

colab.,  2010).

culege  perspective  din  alte  domenii  de  cercetare  fără  o  integrare  reală  și  aprofundată  

cu  propriile  cadre.  Câteva  contribuții  valide  la  cunoștințele  generale  despre  crearea  de  

sens  pot  fi,  totuși,  găsite  în  literatura  rețelelor  de  afaceri  (cf.  Lowe  &  Hwang,  2012).  

Această  integrare  este  întotdeauna  o  provocare,  nu  numai  în  marketing,  ci  și  în  alte  

fluxuri  de  cercetare  care  concentrează  subiectul  (de  exemplu,  Okhuysen  &  Bonardi,  2011).
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companii”.  Autorii  explorează  modul  în  care  se  dezvoltă  formarea  unei  viziuni  comune  
intra-organizație  asupra  unei  relații  inter-organizaționale.  Bazându-se  pe  cercetarea  
globală  privind  gestionarea  contului  și  bazată

Organizații  cu  mai  multe  unități  (cum  ar  fi  companiile  multinaționale)  care  interacționeazăstudii.  Analiza  sociocognitivă  a  modelelor  mentale  ale  managerilor  de  grupuri  
competitive  a  fost  opusă  tehnicilor  cantitative  structurate.

Cercetarea  a  continuat  prin  extinderea  cunoașterii  de  la  nivel  individual  la  nivel  intra  
și  inter-organizațional,  la  preocuparea  pentru  variația  intra-  și  inter-organizațională  
și  pentru  a  include  și  actori  externi  firmelor  concurente,  cum  ar  fi  furnizorii  și  
cumpărătorii.  Ipotezele  existente

în  cercetările  viitoare.  Chiar  dacă  cercetările  la  care  se  referă  Hodgkinson  se  concentrează  asupra

(Spender,  1989).  În  marketingul  de  afaceri,  procesul  de  cunoaștere  colectivă  la  nivel  
de  diade  și  de  rețea  a  fost  denumit  cuplare  de  schemă,  adică  „modul  în  care  
schemele  a  două  organizații  devin  interconectate”.

nevoile  omologului  cu  referire  la  patru  de  bază,  care  conduc  la  consecvență

situații  specifice  și  generează  acțiuni  specifice.  Trei  seturi  de  euristici

4.  Contribuții  la  acest  număr  special

accentul  se  pune  pe  modul  în  care  poate  fi  încrederea  într-un  omolog  dintr-o  cultură  diferită

în  rețelele  de  afaceri  (ex.  Corsaro,  2014;  Kragh  &  Andersen,  2009;

La  nivel  de  firmă,  literatura  privind  comportamentul  organiza ional  sugerează  că

Autorii  găsesc  sprijin  pentru  interacțiunea  dintre  cogniție,  acțiune  și

studiat  în  analiza  rețelelor  de  afaceri.  Când  actorii  interacționează  în

în  timpul  întâlnirilor  s-au  folosit  euristici:  reguli  de  adaptare,  reguli

punctele  de  vedere  ale  producătorului  și  ale  consumatorilor  (Rosa  și  colab.,  1999).  În  articolul  său

rezultatul  pozitiv  sau  negativ  al  interacțiunii.  Consistență  scăzută

pe  fundamente  cognitive  au  evoluat  ca  o  alternativă  la  cercetările  anterioare  asupra

Prin  urmare,  investigația  este  de  o  importanță  tot  mai  mare  pentru  a  înțelege  
procesele  și  consecințele  formării  de  opinii  colective  în  afaceri.

cercetarea  managementului  strategic  asupra  grupurilor  competitive  indică

interacțiunea  client-furnizor”,  susțin  că  în  astfel  de  contexte  euristica

rămâne  înrădăcinată  în  cogniția  individuală,  adică  opiniile  cognitive  subiective  
ale  managerilor,  fără  a  lua  în  considerare  crearea  unei  „minți  colective”  în,  ca

de  euristică  care  poate  fi  văzută  mai  degrabă  ca  o  cutie  de  instrumente  colectivă,  adaptabilă

Natura  specifică  contextului  a  interacțiunii  diadice  este,  de  asemenea,  concentrată

puncte  de  vedere  comune  ale  clienților:  indivizi  ca  factori  de  simț  în  multinaționale
obiectivist  sau  constructivist?  Este  mediul  perceput  sau  pus  în  aplicare?

Posibilitatea  este  că  există  o  viziune  predominantă,  în  loc  de  una  comună

Salmi  și  Havila,  1999)  rezultă  din  procese  de  implementare  reciprocă  care  controlează  
informațiile  selectate  care  formează  o  bază  de  cunoștințe  partajată.

susține  că  trebuie  luate  în  considerare  macroculturile  interorganizaționale

schema  ca  secvențe  de  acțiune  și  literatura  IB  privind  competențele  interculturale.  
Competența  interculturală  a  unui  actor  afectează  îndeplinirea  a

episoade  în  care  euristica  este  folosită  ca  instrumente  cognitive  pentru  a  face  față

si  unde  am  putea  merge  mai  departe?  -  autorul  nostru  invitat  Gerard  Hodgkinson

„interacțiunile  interne  și  externe  ale  membrilor  săi”  (Welch  &  Wilkinson,

decizie  și  acțiune  (Walsh  și  colab.,  1988).

Interacțiunea  în  relațiile  furnizor-cumpărător  este  un  fenomen  de  bază

Deși  au  existat  unele  cercetări  privind  crearea  colectivă  a  sensului

euristicile  utilizate  în  interacțiunea  cu  afaceri  sunt  învățate  din  experiență.

tranzac ie).grupurile  au  fost  definite  ca  comunități  cognitive  bazate  pe  industria  timpurie

actori  diferiți,  eterogene.  De  asemenea,  numărul  de  alianțe  și  parteneriate  crește  
considerabil  (Ring  și  Van  de  Ven,  1994).  Mai  departe

(Langfield-Smith,  1992)  sunt  esențiale  în  formarea  unei  viziuni  colective  intra-
organizaționale.  La  nivel  de  rețea,  literatura  despre

reglementarea  întâlnirilor  diadice  în  afacerile  internaționale”,  analiticul

că,  pregătindu-se  și  interacționând  în  timpul  întâlnirilor,  actorii  folosesc  șase  seturi

de  asemenea,  rezultat  al  interacțiunii  sociale,  autorii  studiază  procesul  prin

acțiuni  pe  piețe.  Este  cogniția  computațională  sau  interpretativă?  Este  realitatea

cu  relația  în  curs”  (Welch  &  Wilkinson,  2002,  p.  33).  O  alta

sursele  de  informații  și  modul  de  utilizare  a  informațiilor.  Trei  seturi  de

a  examinat  dinamica  sociocognitivă  a  piețelor  de  produse  din  ambele

mijlocul  anilor  1980  până  în  prezent.  Cercetări  pe  baza  rivalității  în  afaceri

între  omologi,  afectând  deci  crearea  încrederii  i

acțiuni  și  rezultate  pe  piețele  de  afaceri:  ce  am  învățat  până  acum

formarea  de  scheme  organizaționale  coproduse  care  rezultă  din

o  explicație  satisfăcătoare  a  dezvoltării  înțelegerilor  comune  în  rețelele  de  
afaceri  și  a  modului  în  care  cogniția  colectivă  apare  în  interacțiune  (de  exemplu,  
Henneberg,  Naudé  &  Mouzas,  2010).  Multă  cercetare

Antonella  La  Rocca,  Simone  Runfola  și  Ivan  Snehota,  în  „Euristica  în

rar  împărtășit  cu  alții  din  companie.

la  acțiune  (comportament  de  proximitate/evitare)  și  rezultat  (afacere

reguli.  În  timp  ce  euristicile  sunt  uneori  considerate,  în  literatură,  a  fi  predispoziții  

înnăscute  și  mai  ales  inconștiente,  autorii  susțin  că

este  analizată  de  Elina  Pernu,  Tuija  Mainela  și  Vesa  Puhakka  în  „Crearea

de  la  cercetarea  organizației  industriale  în  economie.  Competitiv

duce  la  ignoranță  colectivă  sau  la  miopie  (Weick,  1979).  Cogniția  colectivă  de  rețea  
sau  stereotipurile  comune  (vezi  de  exemplu  Halinen,

iar  portofoliul  real  sunt  totuși  greu  de  observat,  cu  excepția  în

că  cunoștințele  sunt  localizate  în  indivizi  sau  organizații  și  că  organizațiile  sunt  
unități  autonome  au  fost  contestate.  Hodgkinson

„Competențe  interculturale  și  scheme  de  interacțiune  –  patru  forțe

interacțiunea  în  relațiile  de  afaceri,  autorii  au  realizat  un  studiu  exploratoriu,  bazat  
pe  interviuri  cu  20  de  actori.  Guercini  i  colab.  găsite

Autorii  susțin  că  schemele  cognitive  joacă  un  rol  crucial  în  interacțiunea  
internațională  de  afaceri  și  abordează  procesul  dinamic  al  întâlnirilor  interculturale  
bazat  pe  teoria  consistenței  a  lui  Grawe,  noțiunea  lui  Piaget  de

pe  ideea  că  sensul  este  un  proces  individual  complex,  dar

Percepțiile  individuale  trebuie  combinate  într-un  management  specific

cercetarea  pietei  de  afaceri.

mentalitatea  colectivă  are  loc  pe  piețele  de  afaceri?

rivalitatea  pe  piețele  de  afaceri,  el  subliniază,  de  asemenea,  că  multe  studii  au

și  adaptate  între  ele  în  timp,  în  așa  fel  încât  să  fie  consecvente

au  fost  folosite  în  pregătirea  întâlnirilor:  ce  informații  să  colecteze,

are  nevoie.  Acest  lucru  va  duce  la  un  comportament  de  căutare  a  proximității  sau  de  evitare

temă.  Este  o  reflecție  autobiografică,  care  acoperă  perioada  de  la

1988),  și  existența  unor  mecanisme  interne  de  coordonare

1993),  și  crearea  de  sens  în  interacțiunea  cu  ceilalți.  Firmele  clienți  și  furnizori,  
centrele  de  cercetare  și  universitățile,  de  exemplu,  au  o  importanță  tot  mai  mare,  
deoarece  majoritatea  inovațiilor  din  ziua  de  azi  sunt  colective,  implicând

subculturile  și  grupurile  (Morgan,  1997;  Sproull,  1981)  joacă  un  rol  în

Leek  &  Mason,  2009,  2010;  Reid  et  al.,  2014),  se  pare  că  nu  există  încă

rezultatul  ca  un  proces  continuu  care  este  specific  contextului,  personal  și

relațiile  furnizor-cumpărător,  timpul  și  spațiul  pentru  regăsirea  informațiilor  și  
elaborarea  cognitivă  sunt  destul  de  limitate.  Simone  Guercini,

unul  cu  altul  prezintă  un  context  pentru  care  no iunea  de  interac iune  diadică  între  
doi  omologi  trebuie  extinsă.  Un  astfel  de  contextfolosit  pentru  a  avansa  teoria  grupurilor  strategice.  Hodgkinson  discută  dezbateri  

ontologice  și  epistemologice  în  cercetarea  asupra  cognițiilor  și

formarea  obișnuită  de  hărți  mentale  colective  împărtășite  de  principalii  
concurenți  dintr-o  industrie  (adică,  oligopolurile  cognitive;  Porac  și  colab.,  1989)  care  pot

decât  un  portofoliu  real  de  euristici  în  uz.  Atât  cutia  de  instrumente  adaptive

pie elor.

În  primul  articol  –  Reflecții  ale  interacțiunii  dintre  cunoaștere,

dependente  de  competen ele  interculturale  aplicate  în  timpul  interac iunii.

vedere  împărtășită  (Ramos,  2008).  Dar  cum  se  realizează  acest  proces  de  formare  a  unui

Hodgkinson  oferă,  de  asemenea,  idei  pentru  aplicarea  de  rețea

niveluri,  conducând  la  un  comportament  de  evitare,  constrânge  sau  descurajează  
aplicarea  competențelor  interculturale  și  efectele  învățării.  Modelul  oferă  un  
model  conceptual  care  leagă  cogniția  (competența  interculturală)

pentru  reacția  la  evoluții  neașteptate  și  codul  general  de  conduită

grupuri  strategice  definite  de  performan a  economică  i  emanante

urmărește  geneza  și  evoluția  cercetărilor  referitoare  la  SI

2002,  p.  33).  Relațiile  interne  de  putere  și  dependență  (Walsh  și  colab.,

ghidează  comportamentul  de  interacțiune.  Prin  urmare,  pentru  a  înțelege  
interacțiunea  dintre  cunoaștere  și  acțiune,  trebuie  luat  în  considerare  rolul  
euristicii.  Din  moment  ce  se  cunosc  foarte  puține  despre  utilizarea  euristicii  în  diadic

precum  și  între  organizații  și  rețele.  Ar  trebui  să  luăm  în  considerare  studii  
suplimentare  despre  mintea  colectivă  în  contexte  de  afaceri  (Weick  &  Roberts,

articolul  de  Maria  Elo,  Christiane  Benjowsky  și  Niina  Nummela.  În
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Articolul  arată  necesitatea  ca  știința  să  privească  mai  îndeaproape  perspectivele  
de  marketing  utilizate  atât  de  practică,  cât  și  de  cercetare,  în  conformitate  cu  
scopul  său  de  a  ascuți  și  lărgi  perspectiva  asupra  domeniului  metodologic.  
Dezvoltarea  perspectivelor  atât  ale  practicienilor,  cât  și  ale  cercetătorilor  contribuie  
la  studiul  managementului  în  rețelele  complexe  de  afaceri,  oferind  o  viziune  
alternativă  asupra  comportamentului  managerilor  și  al  firmelor.

care  viziuni  împărtășite  din  punct  de  vedere  organizațional  despre  relațiile  
globale  cu  clienții  se  dezvoltă  și  arată  modul  în  care  formarea  acelei  viziuni  
comune  depinde  de  acțiunile  sau  modelele  de  comportament  ale  indivizilor  în  acele  relații.

Articolul  final  „Managing  Meaning  in  Complex  Business  Networks”,  de  Cecilia  
Cederlund,  își  propune  să  clarifice  și  să  lărgească  perspectiva  asupra  
domeniului  metodologic  pentru  studiile  interacțiunii  dintre  cogniție,  acțiune  și  
rezultat.  Cederlund  propune  o  versiune  extinsă  a  tipologiei  lui  Van  de  Ven  &  Poole  
(2005)  a  diferitelor  abordări  pentru  studiul  schimbării  organizaționale,  care  își  
propune  să  ghideze  și  să  îmbunătățească  cercetările  viitoare  în  înțelegerea  
interacțiunii  dintre  cogniție,  acțiune  și  rezultate  în  rețelele  de  afaceri.  Autorul  
dezvoltă  o  matrice  metodologică  3x3,  care  oferă  o  paletă  rafinată  de  opțiuni  
pentru  a  ilustra  schimbarea  și  comportamentul  și  contribuie  la  discuția  despre  
flexibilitatea  metodologică.  Este  permisă  o  viziune  mai  cuprinzătoare  asupra  
procesului  de  simț  al  managerilor  și  al  cercetătorilor,  precum  și  o  viziune  mai  
rafinată  asupra  diferitelor  puncte  de  vedere  ontologice  și  epistemologice.  Făcând  
asta,  autorul  încearcă  să  reconcilieze  diferite  poziții  și  perspective  pluraliste  din  
diferite  abordări.  Modelul  extins  identifică  două  moduri  de  cercetare:  modul  de  
acumulare  a  cunoștințelor  și  modul  de  soluție.

Înțelegerile  în  rețele  sunt  negociate  în  mod  continuu,  create  și  modelate  de  o  
rețea  complexă  de  interacțiuni  între  diferite  părți  interesate.  Pe  baza  psihologiei  
discursive,  autorul  adoptă  o  viziune  per-formativă  a  limbajului,  presupunând  că  
discursurile  actorilor  de  afaceri  joacă  un  rol  central  în  acest  proces  de  creare  a  
sensului  în  rețea,  în  funcție  de  puterea  pe  care  fiecare  actor  este  perceput  că  o  
are.

5.  Concluzii  și  sugestii  pentru  cercetări  viitoare

Următoarea  lucrare  se  referă  și  la  procesul  de  creare  a  sensului  în  rețelele  
de  afaceri.  Conceptul  de  imagini  de  rețea  a  fost  folosit  de  cercetătorii  de  piață  
de  afaceri,  în  ultimul  deceniu,  ca  o  metaforă  referitoare  la  crearea  de  sens.  Gillian  
Hopkinson  sugerează  în  „Network  Graffiti:  Interaction  as  sense-making”  că  o  
metaforă  alternativă  poate  reprezenta  mai  bine  procesul.  Graffiti-ul  ca  metaforă  
sugerează  că  simțul  este  o  construcție  continuă  și  dinamică  a  lumii  în  
interacțiunea  socială.  În  schimb,  metafora  imaginii  de  rețea  exclude  o  viziune  
socială  construcționistă,  deoarece  sugerează  un  fenomen  care  este  în  esență  
individual,  static  și  pur  cognitiv.  Autorul  susține  că  procesele  de  creare  a  sensului  
implică  interacțiunea  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultatele  interacțiunilor  
de-a  lungul  timpului.  Rezultă  că  sensul  are  un  rol  performativ  în  rețelele  de  
afaceri.  Lucrarea  contribuie  la  dezvoltarea  cercetării  utilizând  imaginea  rețelei  și  
metaforele  percepției  rețelei.  Un  studiu  de  caz  este  utilizat  pentru  a  ilustra  un  
proces  de  dezvoltare  a  înțelegerii  rețelei.  Autorul  constată  că  modurile  de  
scurtă  durată,  în  curs  de  desfășurare,  nelimitate,  ambigue,  transformatoare  și  
controversate  ideologic  de  reprezentare  a  realității  sau  a  ideilor  pot  fi  văzute  ca  
simbolizând  graffiti.

Acest  proces  este  adesea  asociat  cu  observabile  și  artefacte,  în  loc  de  vorbire.  Este  
un  proces  gradual  și  distribuit,  schimbând  modul  în  care  are  loc  coordonarea  pe  
acea  piață.  Se  observă  cicluri  rapide  și  scurte  între  acțiune  și  cogniție.  Prin  
urmare,  cunoașterea  poate  fi  nu  numai  un  precursor  al  acțiunii,  ci  și  o  
consecință  a  acesteia  –  o  acțiune  poate  fi  pusă  în  aplicare  fără  o  intenție  
clară  de  a  conduce  la  o  nouă  formă  de  piață,  care  totuși  apare  mai  târziu  și  se  
consolidează  cu  acțiuni  ulterioare. .  Astfel,  lucrarea  subliniază  legătura  dintre  
acțiunea  (coordonată)  și  structurile  cognitive  rezultate  (împărtășite)  care  
ghidează  viitoarea  acțiune  coordonată.

Extinzând  în  continuare  contextul  interacțiunii  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  
rezultat  pe  piețele  de  afaceri  în  articolul  „Reprezentări  intercognitive  în  rețelele  
de  afaceri”,  Stefanos  Mouzas  și  Stephan  Henneberg  se  concentrează  pe  tipurile  și  
rolurile  reprezentărilor  intercognitive,  cum  ar  fi  manifestări  ale  acordurilor  între  
actorii  de  afaceri,  contracte  obligatorii  din  punct  de  vedere  juridic,  standarde  din  
industrie  și  reglementări  care  sunt  dezvoltate  prin  interacțiuni  în  rețele.  Astfel  
de  reprezentări  înscriu  înțelegeri  comune  și,  prin  urmare,  oferă  o  bază  
obiectivată  și  îndrumări  pentru  interacțiuni  ulterioare.  Autorii  susțin  că  
cercetările  anterioare  privind  cunoașterea  și  formarea  simțurilor  nu  au  explicat  
suficient  dezvoltarea  înțelegerilor  comune,  deoarece  astfel  de  cercetări  au  rămas  
înrădăcinate  în  cunoașterea  individuală  și  nu  au  luat  în  considerare  crearea  
unei  „minți  colective”.  Pentru  a  avansa  în  studiul  reprezentărilor  intercognitive,  
autorii  au  dezvoltat  un  cadru  conceptual  care  integrează  două  dimensiuni  
conceptuale:  „înțelegerea  partajată  a  regulilor”  și  „interacțiunea  între  actori  
interdependenți”,  într-un  context  mai  larg  decât  diada.  Sunt  sugerate  patru  
circumstanțe  diferite  pentru  reprezentările  intercognitive  pentru  studii  
suplimentare:  1)  manifestări  ale  consimțământului  create  prin  interacțiunea  
diadică  bazată  pe  reguli  implicite,  2)  contracte  obligatorii  din  punct  de  vedere  
juridic  care  sunt  create  prin  interacțiunea  diadică,  dar  se  bazează  pe  reguli  
obligatorii  care  sunt  aplicabile  din  punct  de  vedere  juridic. ,  3)  standardele  din  
industrie  care  sunt  create  prin  interacțiunile  rețelei  bazate  pe  reguli  implicite  și  
4)  reglementările  explicite,  de  exemplu  legislația  sau  cerințele  statutare,  care  
sunt  create  prin  interacțiunea  rețelei  și  constituie  reguli  obligatorii  aplicabile  
tuturor  actorilor.  Autorii  opinează  că  pentru  a  crește  cunoștințele  despre  rolul  
reprezentărilor  intercognitive,  o  integrare  mai  puternică  a  progreselor  cercetării  
în  discipline  conexe,  cum  ar  fi  psihologia,  economia  și  strategia,  cu  conceptualizările  
existente  în  cercetarea  rețelelor  de  afaceri.

Cu  referire  la  primul  motiv  dat  ca  imbold  pentru  SI  (adică  înțelegerea  limitată  
a,  dovezile  empirice  și  implicațiile  manageriale  ale  interacțiunii  dintre  cunoaștere,  
acțiune  și  rezultate  pe  piețele  de  afaceri),  principalele  constatări  sunt  
următoarele.  În  primul  rând,  această  interacțiune  între  cunoaștere,  acțiune  
și  rezultat  este  un  proces  continuu  și  specific  contextului  în  majoritatea  articolelor  
prezentate,  și  în  mod  explicit  în  Guercini  și  colab.,  Elo  și  colab.,  Pernu  și  colab.,  
Araujo  și  colab.  Kjellberg  și  în  Hopkinson.  În  consecință,  se  arată  că  procesul  
de  interacțiune  are  aspecte  inverse  și  de  feedback,  adică  rezultatul  și  acțiunea  
afectează  cunoașterea,

O  altă  perspectivă  legată  de  modul  în  care  coordonarea  pe  piețe  poate  fi  
facilitată  de  interacțiunea  dintre  cunoștințele  și  acțiunile  interorganizaționale  
este  prezentată  în  articolul  „Forming  cognitions  by  investing  in  a  form:  frequent  
flyer  programs  in  US  air  travel  post  deregulation  (1981-1991)” ,  de  Luis  Araujo  și  
Hans  Kjellberg.  Autorii  susțin  că  condițiile  de  coordonare  sunt  diferite  pe  piețe  
în  comparație  cu  condițiile  din  organizațiile  formale.  Pe  piețe,  coordonarea  
depinde,  într-o  măsură  importantă,  de  crearea  unor  contexte  comune  de  
acțiune.  Astfel  de  contexte  de  schimb,  bazându-se  pe  școala  convențională  
franceză  în  sociologia  economică,  sunt  conceptualizate  în  articol  ca  forme,  în  
timp  ce  dezvoltarea  structurilor  cognitive  comune  este  investiție  în  formă.  Un  
studiu  de  caz  al  evoluției  unui  „program  de  zbor  frecvent”  pe  piața  dereglementată  
din  SUA  arată  cum  se  poate  crea  o  nouă  formă  de  piață  și  se  stabilizează  
structurile  cognitive  prin  investiția  colectivă  în  formă.

Un  caz  descrie  acest  proces  la  un  furnizor  al  unei  companii  multinaționale  din  
industria  minieră.  Sunt  identificate  patru  mecanisme  sau  modele  individuale  de  
comportament  în  evenimentele  specifice  relației  care  stau  la  baza  procesului  de  
creare  a  viziunii  comune:  definirea  și  legarea  sunt  retrospective,  declanșarea  și  
crearea  sunt  orientate  spre  viitor.  Procesul  de  creare  a  viziunii  partajate  este  perceput  
ca  fiind  continuu,  dinamic  și  puternic  dependent  de  interacțiunile  individuale  cu  
unitățile  clienților  de-a  lungul  timpului.  Managementul  relațiilor  unei  organizații  
depinde  astfel  de  evenimentele  specifice  relației  și  de  cognițiile  și  acțiunile  
individuale  corespunzătoare.

Acest  SI  explorează  interacțiunea  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultate.  
Tema  este  importantă  pentru  a  înțelege  dinamica  piețelor  de  afaceri,  deoarece  
interacțiunea  afectează  dezvoltarea  relațiilor  de  afaceri  și,  prin  urmare,  
evoluția  firmelor  și  a  piețelor.  Sunt  discutate  și  alte  fenomene  importante  legate  
de  tema  principală,  așa  cum  s-a  subliniat  mai  devreme  în  acest  articol  editorial.  
Articolele  incluse  ridică,  de  asemenea,  puncte  pentru  cercetări  ulterioare.
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Un  alt  scop  stabilit  pentru  IS  a  fost  deschiderea  pentru  contribuții  din  partea  
savanților  specializați  în  alte  discipline  la  tema  IS,  în  vederea  integrării  diferitelor  
fluxuri  de  cercetare  cu  domeniul  marketingului  în  studiul  sensului.  Cu  toate  acestea,  
și  probabil  datorită  audienței  IMM  (marketing  business-to-business),  aproape  
toate  lucrările  trimise  au  venit  de  la  specialiști  în  marketing  și  apoi  în  cea  mai  
mare  parte  de  la  cercetători  asociați  cu  Grupul  IMP  (Industrial  Marketing  and  
Purchas-ing).  Recunoaștem  că  am  fost  destul  de  ambițioși  în  a  ne  aștepta  ca  
un  jurnal  de  marketing  să  atragă  un  număr  substanțial  de  cercetători  care  
publică  în  reviste  non-marketing.  Este  de  remarcat  faptul  că  diferite  perspective  
ontologice  asupra  a  ceea  ce  constituie  o  piață  servesc  la  crearea  barierelor  de  
comunicare  și  integrare  între  comunitățile  de  cercetare.  Un  exemplu  concret  
este  modul  în  care  dezvoltarea  studiilor  de  simț  reprezentate  de  Hodgkinson  în  
acest  SI  percepe  piețele  ca  arene  de  rivalitate  între  actori,  de  obicei  vânzători,  în  
timp  ce  piețele  de  afaceri  dintr-o  perspectivă  de  rețea  se  concentrează  în  
primul  rând  pe  interdependențe  bazate  pe  cooperarea  dintre  vânzători  și  
cumpărători.  Prin  urmare,  este  foarte  valoros  faptul  că  lucrarea  invitată  de  
Gerard  Hodgkinson  poate  oferi  oportunități  de  a  reflecta  asupra  modului  în  
care  cele  două  fluxuri  de  cercetare  pot  contribui  reciproc  în  cercetările  viitoare.

De  asemenea,  ceea  ce  este  tipic  pentru  cercetarea  rețelelor  de  afaceri  și  a  
pieței  de  afaceri,  majoritatea  lucrărilor  incluse  în  SI  reprezintă  eforturi  de  
integrare  a  altor  corpuri  de  cercetare  în  cercetarea  privind  crearea  de  sens.  Chiar  
dacă  astfel  de  dezvoltări  interdisciplinare  sunt  frecvente  în  cercetarea  pieței  de  
afaceri,  există  câteva  noi  dezvoltări  în  acest  SI:  Elo  et  al.  aplică  teoria  
consistenței  cognitive;  Mouzas  și  Henneberg  integrează  teoria  contractului  în  
analiza  lor;  iar  Araujo  și  Kjellberg  folosesc  conceptul  de  formă  din  școala  
convențională  franceză  care  emană  din  sociologia  economică.

așa  cum  sa  demonstrat  în  Araujo  și  Kjellberg,  Guercini  și  colab.  și  Elo  și  colab.

Mulțumiri

Acești  autori  adoptă  o  viziune  performativă  a  sensului.  Sunt  necesare  cercetări  
suplimentare  pentru  a  face  mai  explicit  rolul  performativ  al  sensului  pe  piețele  de  
afaceri.  Investigațiile  viitoare  s-ar  putea  concentra,  de  asemenea,  pe  principalele  
implicații  ale  simțului  pentru  practicile  manageriale  și  asupra  modului  în  care  
pot  fi  utilizate  în  practică  perspectivele  de  la  sens?  Lucrările  existente  despre  
crearea  de  sens  în  afaceri  nu  oferă  implicații  manageriale  substanțiale.

În  plus,  Hopkinson  și  Mouzas  și  Henneberg,  precum  și  Araujo  și  Kjellberg,  
susțin  că  observabilele  și  artefactele  sunt  importante  de  luat  în  considerare  în  
interacțiunea  dintre  cunoaștere,  acțiune  și  rezultat.

În  această  privință,  Guercini  și  colab.  arătați  modul  în  care  utilizarea  euristicii  
stimulează  interacțiunea  furnizor-cumpărător.  De  asemenea,  Elo  et  al.  
discutați  despre  utilizarea  schemelor  cognitive  pentru  dezvoltarea  competențelor  
interculturale.  În  ceea  ce  privește  metodologia,  metodologii  noi  și  mai  adecvate  
sunt  sugerate  în  Cederlund,  în  concordanță  cu  referirea  lui  Hodgkinson  la  
dezbaterile  epistemologice  și  ontologice  din  literatura  despre  cunoașterea  în  organizații.

În  plus,  interacțiunea  dintre  actori  se  dovedește  a  fi  crucială  în  timpul  
procesului  de  creare  a  sensului,  atât  în  interiorul  organizațiilor,  cât  și  între  
organizații.  Acest  lucru  este  evident  în  toate  articolele  și,  de  asemenea,  în  
discuția  despre  dezvoltarea  cercetării  de  către  Hodgkinson.  În  plus,  elaborările  
cognitive  în  timpul  proceselor  de  creare  a  simțurilor  sunt  limitate  și  trebuie  simplificate.

Cu  toate  acestea,  având  în  vedere  complexitatea,  natura  interdisciplinară  și  
relevanța  zonei,  sunt  necesare  lucrări  teoretice  și  empirice  suplimentare  pe  
această  temă.  Acest  lucru  ar  trebui  făcut  cu  mai  multă  interacțiune  între  
cercetătorii  din  comunitatea  de  cunoaștere  organizațională,  din  comunitatea  
pieței  de  afaceri  și  din  comunitatea  practicii  de  afaceri.

Contribuțiile  în  SI  servesc  astfel  la  creșterea  înțelegerii  aspectelor  
semnificative  ale  proceselor  de  creare  a  sensului  de  pe  piețele  de  afaceri.
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de  acțiune.  În  cele  din  urmă,  Hopkinson  oferă  graffiti-ul  de  rețea  ca  o  metaforă  
care  subliniază  natura  socială,  negociată  și  dinamică  a  proceselor  în  care  ar  
putea  apărea  opinii  colective.  Sugerăm  cercetări  viitoare  pe  subiecte  conexe,  cum  
ar  fi  modul  în  care  reprezentările  intercognitive  devin  instituționalizate  și  
guvernează  interacțiunea  în  afaceri  și  implicațiile  manageriale  ale  unei  astfel  
de  instituționalizări,  atât  în  organizațiile  de  afaceri,  cât  și  în  agențiile  
guvernamentale?

Dorim  să-i  mulțumim  editorului  IMM,  Peter  LaPlaca,  pentru  că  a  acceptat  
sugestia  noastră  de  a  avea  acest  SI  pentru  a  crea  sens  pe  piețele  de  afaceri.  De  
asemenea,  dorim  să  mulțumim  tuturor  recenzenților  care  au  acceptat  cu  
amabilitate  să  revizuiască  manuscrisele  trimise.  În  sfârșit,  le  mulțumim  tuturor  
autorilor  care  și-au  prezentat  lucrările  la  acest  SI.  Fără  contribuția  tuturor,  

acest  SI  nu  ar  fi  niciodată  posibil.  Tack,  grazie,  obrigado,  mulțumesc!

În  cele  din  urmă,  acest  SI  și-a  propus  să  exploreze  în  continuare  modul  în  
care  cogniția  se  formează  prin  interacțiune  și  modul  în  care  cogniția  colectivă  
apare  pe  piețele  de  afaceri.  Pe  această  temă,  Hodgkinson  se  referă  la  etapele  
inițiale  ale  studiilor  privind  cogniția  organizațională,  când  grupurile  competitive  
erau  definite  ca  comunități  cognitive  definite  prin  analiza  socio-cognitivă  a  
modelelor  mentale  ale  managerilor.  Mai  mult,  Pernu  et  al.  subliniază  că,  pentru  
ca  sensul  individual  să  aibă  ca  rezultat  opinii  comune  între  indivizii  dintr-o  
organizație,  este  necesară  interacțiunea  socială.  Mai  mult,  Mouzas  și  
Henneberg  susțin  că  reprezentările  intercognitive,  cum  ar  fi  manifestările  
acordurilor,  sunt  instrumentale  pentru  a  crea  o  minte  colectivă.  De  asemenea,  
Araujo  și  Kjellberg  văd  dezvoltarea  unei  structuri  cognitive  comune  și  stabilizate  
între  actori  ca  un  proces  de  investiții  pentru  dezvoltarea  unui  context  comun.

Bazându-se  pe  natura  ciclică  și  interactivă  a  proceselor  de  creare  a  sensului  în  
rețele,  cercetările  viitoare  ar  putea  investiga  în  continuare  modul  în  care  
rezultatul  poate  crea  sau  schimba  cunoașterea  sau/și  acțiunea.
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