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|. Premisele introducerii si obiectivele

Activitatile de marketing si vanzari din cadrul grupurilor de networking in afaceri bazate
pe interactiunea fata-in-fata reprezinta un format de afaceri din ce in ce mai popular in
randul proprietarilor de afaceri mici. Acest fenomen in curs de dezvoltare se manifesta in
numeroase grupuri din toata lumea. Aderarea si apartenenta la grup sunt prezentate ca o
cale de dezvoltare a afacerii fiecarui membru, fiind obiectivul principal al activitatii
grupului de networking Tn afaceri. Eu insumi sunt membru al unui asemenea grup si cu cat
m-am implicat mai mult Tn activitatea de grup si am interactionat cu alte grupuri, cu atat
mai mult mi-am dat seama ca toate modelele de management al grupului sunt similare si
se bazeaza pe un management tehnocratic, orientat pe rezolvarea problemelor in afaceri.
Aceasta similitudine exista fara referire la efectele factorilor emotionali pe care 1i implica
aderarea, participarea si plecarea membrilor grupurilor din cadrul retelelor de afaceri
bazate pe interactiunea fata-in-fata, desi asteptarile si comportamentele emotionale S-au
exprimat puternic, iar reactia manageriala la impactul acestora nu a parut sa fie una
eficienta, dupa cum nu a existat nici 0 constientizare din partea managementului asupra
necesitatii de a intelege si de a aborda acesti factori. Expunerea la acest fenomen m-a
motivat sa incerc sa inteleg nevoile emotionale pentru a fi in masurd sa contribui la
eficienta manageriala. Cercetarea ulterioara a relevat un decalaj de cunoastere in acest
domeniu si a condus la intelegerea faptului ca acest fenomen a fost examinat in foarte
mica masura, caracteristicile sale de functionare si management fiind necunoscute. Astfel,
aceasta cercetare a cautat sa examineze influenta factorilor si motivatiilor de ordin
emotional asupra comportamentului si activitatii proprietarilor de afaceri mici in cadrul
grupurilor de networking bazate pe interactiunea fata-in-fata si sa sporeasca eficienta
manageriald a managerilor de grup atat in privinta afacerilor, cat si a beneficiului
emotional al membrilor, contribuind la dezvoltarea cunostintelor teoretice si practice.

I.1. Grupurile de networking - Perspectivia de ansamblu

Aceasta activitate poate fi in general descrisd ca 0 activitate de grup de comunicare
constanta si sprijin reciproc, in favoarea intereselor membrilor grupului (Misner &
Morgan, 2000). Tn trecerea treptata de la epocile mai vechi la era noastra, putem identifica
cercuri de comunicare din ce Tn ce mai extinse, care rezulta din restructurarea sociala si a
afacerilor (McNeill, 2003 citat in Van Dijk, 2006). Cu toate acestea, modernizarea
transportului si comunicatiilor a transformat numeroase economii locale, care au trecut de
la modelul unei piete inchise la cel al unei piete de afaceri deschise. Astfel, oamenii care
ne sunt cei mai apropiati (fizic si cultural) nu reprezinta neaparat grupul nostru major de
referintd in termeni financiari sau sociali. Capacitatea familiei de a indeplini nevoile
membrilor sii si devotamentul reciproc al acestora tind, de obicei, si se diminueze. In
realitate, individul se simte expus si neprotejat Tmpotriva efectelor directe ale
mecanismelor guvernamentale, precum si a efectelor pietelor si economiilor globale
(Castells, 2009). Din aceasta perspectiva, extinderea grupurilor de referintda a creat
necesitatea infiintarii unor grupuri de sprijin.



Procesul de globalizare si revolutia din telecomunicatii au creat satul global. in deceniile
anterioare, efectele sporite ale globalizarii au condus la eforturi de adaptare atat sociala,
cat si in domeniul afacerilor. Cei care au reusit (sau cred ca au reusit), continua sa
functioneze 1n cadrul sistemului. Cu toate acestea, in ultimele doud decenii S-a recunoscut
faptul ca aceste procese au influentat in mare masura mecanismele locale sociale si de
afaceri. Autoritatile locale nu sunt la fel de capabile sa obstructioneze impactul economiei
globale, care sunt din ce in ce mai mult resimtite de catre cetatenii locali. Acest lucru a dus
la slabirea claselor de mijloc si a claselor de jos, care nu isi pot (sau nu cred ca isi pot)
imbunatati statutul. Neincrederea lor sporita si disponibilitatea redusd de a plati pretul
social si economic al acestor schimbari se intensificd atunci cand globalizarea le
destabilizeaza din ce in ce mai mult. Tot mai multe companii locale recunosc faptul ca
sistemul impune o existenta dificila celor care nu au reusit sa se adapteze. In acest sens,
globalizarea a crescut nevoia unor mecanisme locale care sa functioneze ca grupuri de
networking care si le furnizeze sprijin. Tn cazurile tipice, se pot identifica tendinte in care
activitatea grupului de networking compenseaza neincrederea Tn mecanismele
guvernamentale, precum si pierderea cercurilor tribale si familiale de sprijin (Baron et al.,
2002). In lumina acestor transformiri, putem porni de la prezumptia ci necesitatea
considerabila de sprijin emotional in economia globald reprezintd un motiv important
pentru crearea grupurilor de networking, in plus fata de obiectivul lor initial, care consta in
promovarea intereselor de afaceri (Van Dijk, 2006).

Termenul “networking”, asa cum 1l percepem intuitiv, se refera la diferite tipuri de retele
si comunitati sociale si comerciale online, fiind stiut faptul ca putem distinge intre diferite
tipuri, obiective si utilizari ale unor diverse retele, care se deosebesc si prin dimensiunea
lor, rolul lor social sau in afaceri, si asa mai departe. Acestea includ retelele de socializare,
grupurile de socializare online, comunitatile profesionale de cunoastere, grupurile de
sprijin online si fata-in-fata, grupurile de asistenta sociald acordata publicului, grupurile de
retele de afaceri bazate pe interactiunea online si fata-in-fata si grupurile de networking n
afaceri bazate pe interactiunea fata-in-fata a proprietarilor de afaceri mici, acestea din
urma fiind tipul de grupuri care reprezinta scopul si obiectul cercetarii de fata.

Asteptarea conducerii grupului este aceea ca fiecare membru va contribui la marketingul si
vanzarea serviciilor si produselor celorlalti membri ai grupului catre prietenii, familia,
colegii si clientii sdi. Se asteaptd ca membrii sa-si creeze relatii personale apropiate cu
ceilalti membri, pentru a-si putea recomanda produsele unii altora. Conform acestui
model, membrii se intalnesc in mici grupuri locale si isi dezvolta cultura propriului grup
(Lake, 2004; Misner & Donovan, 2008).

1.2. Caracteristicile grupurilor de networking bazate pe interactiunea fata-in-fata a
proprietarilor de afaceri mici

Un grup de afaceri care apartine unei retele de 50 de astfel de grupuri (din Israel)
cuprinde, de obicei, 25-30 de membri si functioneaza la nivel local prin intermediul
intalnirilor saptamanale regulate fata-in-fata. Tinta sa declaratd este oferirea de sprijin
reciproc si consolidarea eforturilor de marketing si vanzari ale membrilor sai. Cele mai



multe afaceri se desfasoara la nivel local, cu ajutorul membrilor initiali ai grupului si al
relatiilor lor. Managerul grupului se ocupa in principal de mentinerea cadrului prin crearea
sau imitarea procedurilor si reglementarilor privind toate activitatile de subrutina,
colectarea periodica de informatii documentate din rapoartele de activitate ale membrilor
grupurilor si colectarea de taxe anuale de la membri. La un nivel mai general, procedurile
se referd la aderarea, participarea si parasirea grupului, iar la un nivel mai specific, la
calendarul precis impus si la reuniunile saptamanale.

Membrii grupului au obligatii comune: participarea la toate sedintele saptamanale;
Intalniri personale cu alti membri ai grupului Tn scopul de a se familiariza cu ceea ce au de
oferit si de a-si prezenta afacerea proprie altor membri care ar trebui sa actioneze si ca
marketeri; oferirea unui raport saptamanal asupra recomandarilor de afaceri ale tuturor
membrilor, precum si asupra consecintelor lor; raportarea afacerilor incheiate si
profiturilor rezultate in urma recomandarilor, si exprimarea recunostintei fata de membrii
care au facut aceste recomandari; prezentarea periodica; prezentarea de sine si a afacerii
timp de 60 de secunde in timpul fiecarei reuniuni. Obiectivele managementului de grup se
concentreaza asupra urmatoarelor puncte: (1) Eforturile din timpul reuniunilor ar trebui sa
se indrepte in directia sporirii relatiilor de afaceri. (2) Mecanismul de management ar
trebui s fie cAt mai independent de stilurile de management si competentele titularilor de
post. (3) Mecanismul de management, impreuna cu rotatia periodica a membrilor din
aceasta pozitie, va impiedica o consolidare nedorita a unor focare de putere si va promova
controlul si managementul de tip centralizat. Utilizarea terminologiei foarte clare din
domeniul managementului propusd de catre Reddin (1970) ne permite sa afirmam ca
acesta este un stil de management de tip birocratic si misionar, care ignora in totalitate
nevoile emotionale ale individului (de relationare/ facilitare) sau nevoile sociale ale
grupului (integrare/ vanzare).

1.3. Scopul cercetirii si intrebarile de cercetare

Aceasta cercetare a incercat sa identifice factorii emotionali si efectele lor asupra
comportamentelor membrilor grupului. Ipoteza de cercetare este aceea ca exista o mare
diversitate de interactiuni intre factorii emotionali, alaturi de factorii care tin de afaceri,
care i afecteaza pe proprietarii de afaceri mici in privinta aderarii, participarii Sau parasirii
grupurilor de networking. Aceasta cercetare a incercat sa explice factorii emotionali si
comportamentul membrilor grupului; in acest fel, ea poate contribui la imbogatirea
cunostintelor existente in ceea ce priveste gama de nevoi ale membrilor grupului. Tn plus,
cercetarea poate contribui la transformarea stilului de management si a ordinii de zi a
grupurilor de retele de afaceri, bazate pe interactiunea fata-in-fata, ale proprietarilor de
afaceri mici. Sunt convins ca o schimbare in aceastd directie va imbunatiti in mod
semnificativ beneficiile pe care activitatile acestor grupuri le pot oferi membrilor si
managerilor.



Cercetarea a avut drept scop: (1) Relevarea si caracterizarea motivelor si nevoilor
emotionale care 1i influenteaza pe membrii grupului n activitatea lor (aderare-apartenenta-
plecare);

(2) Identificarea factorilor prioritari care influenteaza motivatia activitatii (aderare-
apartenenta-plecare); (3) ldentificarea si ierarhizarea prioritatilor, motivelor si nevoilor
emotionale influentate de comportamentul managerului.

intrebirile de cercetare au fost: (1) Care sunt factorii care Ti motiveaza pe proprietarii de
afaceri mici sa se alature grupurilor de networking? (2) Care sunt factorii care i determina
pe proprietarii de afaceri mici sa ramana in grup? (3) Care sunt factorii care 1i conduc pe
proprietarii de afaceri mici sa paraseasca grupul? (4) Care sunt factorii emotionali pe care
comportamentul managerului este de asteptat sa ii satisfaca? (Nota: a patra intrebare a fost
adaugata pe baza perspectivelor oferite de analiza de continut).

I1. Perspective teoretice

Decalajul din cunoasterea si teoriile referitoare la tema de cercetare, in mod special, si la
grupurile de networking, in general, a condus la dezvoltarea unui model teoretic care
relationeaza influenta motivatiilor, asteptarilor si comportamentelor. Modelul integreaza o
varietate de domenii relevante ale cunoasterii: sociologie, networking, management,
afacerile de grup, precum si managementul retelelor. Modelul a servit ca un ghid pentru
efectuarea unei cercetari In doua etape, cu ajutorul metodelor mixte care constau intr-o
combintie a metodelor calitative si cantitative.

Teoriile cheie care stau la baza acestei cercetiari sunt: teoriile sociologice despre
retelele sociale (van Dijk, 2006); teoriile despre capitalul social propuse de catre
Fukuyama (2006) si Baron, Field si Schuller (2002); teoria societatii retea (Castells,
2009); teoriile privind toate tipurile de organizatii virtuale (Powell, 1990; McNeill, 2003
citat in Van Dijk, 2006); Teoriile si studiile referitoare la grupurile de networking:
definitiile si principiile directoare ale activitatii de networking; teoriile despre
managementul comunitatii Cunoasterii, cercetdrile despre managementul companiilor de
networking. Studiile despre proprietarii de afaceri mici: Efectele singuratatii, stresului
si altor factori asupra succesului si comportamentului proprietarilor de mici afaceri
(Gumpert & Boyd, 1988; Donkcles si Lambert, 1997); abordari ale managementului
grupurilor de networking Tn afaceri ale proprietarilor de afaceri mici, bazate pe
interactiunea fata-in-fatd; Teoriile despre management: teoriile motivationale in
serviciul managementului; teoriile din domeniul managementului referitoare la
managementul grupului.



Figura 1: Teoriile cheie care stau la baza acestei cercetiri

Managementul grupului

Managementul retelelor

Perspectivele oferite de principalele teorii:

Retelele sociale: Van Dijk (2006) descrie un proces interesant si complex de relatii
reciproce si influente Tntre tehnologiile de comunicare, care pe langa faptul ca ne permit sa
comunicam si sa functionam oricand si oriunde, influenteaza, de asemenea, structurile
sociale si comportamentele umane. El sustine ca acest proces a crescut atat de intens, incat
comunicarea online este acum o structurd sociala in sine, care coexistd cu mediul
inconjurator si cu legdturile noastre sociale din lumea concretd. Cu toate acestea, el
considera ca daca va exista o crestere a comunicarii online, acesta va ramane pentru
totdeauna un substitut inferior al comunicarii de tip fatd-in-fatd. Van Dijk este de parere ca
tehnologia nu poate contine si manipula perceptiile senzoriale, emotiile, comunicarea
fizica si intimitatea umand, increderea si solidaritatea reciproca. El declara la modul
conclusiv ca tehnologiile de comunicare i determind pe oameni sa se schimbe, insa omul
este o fiintd sociala si comunicarea online nu poate schimba aceasta realitate. Cererea tot
mai mare pentru 0 comunicare de afaceri fatd-in-fata intr-un mediu sigur constituie o
schimbare dramatica in tendintele care s-au dezvoltat dupa ce Th comunicarea online au
aparut lipsa de iIncredere, intimitate, deschidere si solidaritate. McNeill (2003, in Van
Dijk, 2006) explica nevoia proprietarilor de afaceri de a se alatura unor grupuri de mici
afaceri locale ca o incercare de a cauta o piata de afaceri locala protejata, cu relatii de
incredere implicite si cu un sentiment de apartenenta, mai ales dupa pierderea increderii in
sine sau in capacitatea lor de a face fata realitatii globale si efectelor sale.

Abordarea capitalului social defineste “capitalul social” ca reprezentdnd normele,
valorile comune si increderea care sunt conditii prealabile pentru ca membrii retelei sa
functioneze eficient, colaborand pentru a-si atinge obiectivele. Nu putem ignora nevoia
puternica de a cauta in mod activ si de a primi sprijinul si increderea interpersonala (Baron
et al., 2002). Conform lui Baron et al. (2002), esecul de a crea un cadru moral si emotional
adecvat pentru grup va obstructiona Th mod incontestabil grupul si succesul membrilor sai.
Aceastd concluzie pare sa stabileasca o corelatie teoreticd directd intre succes si crearea
unui mediu de sustinere din punct de vedere etic si emotional. Teoria societitii retea:



Manuel Castells (2009) considera ca: (1) Schimbarile globale exercita presiuni asupra
diferitelor institutii si culturi ale societatilor si tarilor. Aceste presiuni se datoreaza
schimbarilor rapide impuse sistemelor traditionale si rezistentei acestora la schimbare; (2)
Culturile locale sunt in mod inerent rezistente la schimbarile impuse de sistemele globale
externe; (3). Daca in trecut globalizarea era vazuta ca o oportunitate de deschidere catre
lume si de reducere a legaturilor cu cultura si comunitatea locala, in prezent indivizii isi
cauta ancore locale. Daca aceasta tendintd persista sau chiar se intensifica, exista o sansa
ca indivizii sa incerce sa se reconecteze si reangajeze in acest sens. (4) La ambii poli,
sentimentul de apartenenta si de identificare cu valorile, culturile, legile si denumirile
geografice este estompat. Individul si-a pierdut credinta in sistemul social, etic $i normativ
pana in punctul in care sentimentul de singuratate si detasare devine inevitabil. Castells
(2009) se exprima cu toata vigoarea si seriozitatea unui profet apocaliptic, subliniind doua
aspecte: (a) Revolta impotriva elitelor conducatoare prin utilizarea informatiei si a
tehnologiilor de retea; (b) “Batilia individuala” a celor care tréiesc in singuratate deplina,
cu o stima de sine scazuta, cu pierderea identitatii si pierderea increderii in sistemele
locale si globale deopotriva. Fukuyama (2006) considera ca in absenta unor ancore locale
si nationale, ancora religioasa sau ideologica reapare ca o fortd motivanta, oferind un
sentiment de apartenentd si unitate colectivd a maselor. Legatura puternicd cu aceasta
cercetare consta in relevarea uriasei nevoi emotionale (atat sociale, cat si individuale) de
ancore, de un sentiment al apartenentei si de eliminarea a sentimentului de singuratate in
fata globalizarii. Teoriile despre grupurile de networking: literatura de specialitate ofera
diferite definitii: de exemplu, Marketing - Misner & Morgan (2000), care definesc
importanta grupului de networking prin aceea ca dezvolta relatii de afaceri, abilitati si
sparge anumite bariere sociale. Business - o abordare strategica utilizata de catre
intreprinzatori pentru a preveni utilizarea resurselor care nu le sunt disponibile (Jarillo,
1988, citat in Baron et al., 2002). Examinarea diferitelor aspecte pe baza carora sunt
definite grupurile de retele de afaceri si care indica raspandirea fenomenului conduce la
concluzia ca n cazul unui grup specific de membri cu interese comune, care se cunosc, au
incredere reciprocd si colaboreaza unii cu altii in mod regulat, componenta este o conditie
prealabila, subinteleasa a tuturor definitiilor mentionate mai sus.

Grupurile de networking pentru managementul cunoasterii: Wenger et al. (2002)
defineste grupurile de networking axate pe cunoastere ca grupuri in care membrii isi
impartasesc o problema comuna sau un interes, CU obiectivul de a crea o baza comuna de
informatii si de imbogdtire reciproca. Din cunostintele acumulate, se extrag principiile
pentru un management corect si metodic care sa promoveze aceste obiective ale
grupurilor: (1) Mentinerea constantd a activitatilor de grup cu rezultate de succes; (2)
Proiectarea unui sistem uman care sa permita crearea de relatii si prietenii personale. (3)
Mentinerea unui sentiment de evolutie constanta, asemeni unui proces de invatare
continud, precum si abtinerea de la a crea o culturd interna inchisa, rigida, similard cu cea
a organizatiilor traditionale; (4) Crearea si mentinerea unui sentiment de identitate
comuna; (5) Crearea unui dialog deschis cu privire la beneficiile apartenentei ca membru
la comunitatea cunoasterii. Concluzia este aceea ca un manager de grup eficient
promoveaza in mod constant un dialog deschis in cadrul si in afara comunitatii, sustine
activitatile structurate, si creeaza 0 Comunicare personala si relatii individuale in plus fata



de organizarea evenimentelor grupului/ comunitatii. O concluzie sintetizatoare a fost
elaborata de Mclintyre et al. (2009), care sustin ca pentru membrii grupului, efectele
factorilor emotionali sunt potential mai mari decat sarcina si interesele de lucru.
Managementul grupurilor de networking cu rol de sustinere sociala: Lampinen et al.
(2009) au examinat conditiile necesare pentru succesul grupurilor de sprijin din
perspectiva membrilor, si au definit cu claritate urmatoarele reguli empirice: (1) Crearea
unui mediu placut si armonios si evitarea strictd a neintelegerilor si a conflictelor de
interese. (2) Crearea de baze comune pentru membri, pentru asigurarea identitatii interne a
grupului. (3) Consolidarea increderii reciproce. (4) Determinarea membrilor grupului sa
isi asume responsabilitatea unul pentru un celalalt.

Managementul unei companii de networking: Conform lui Ritter (1999), aceste
companii aleg networkingul ca strategie de organizare preferata in ceea ce priveste relatiile
cu mediul de afaceri, precum si proiectarea comunicarii si relatiilor interne. Punctul lor de
plecare Tn proiectarea unei structuri organizatorice eficace este mult mai usor de gestionat
decat acela al unui grup de proprietari de afaceri mici, unde membrii nu sunt subordonati
sau exclusiv dependenti de grup. Cu toate acestea, managementul sistemului este extrem
de functional si nu existd nici un management al factorilor emotionali. Ritter (1999)
afirma ca 1n absenta a patru premise de baza, nicio companie nu poate mentine activitatile
de networking: (1) Disponibilitate si comunicare constantd. (2) Focalizarea
managementului si resurselor umane asupra activitatilor online. (3) Capacitatea de a
integra canalele de comunicare. (4). Disponibilitatea organizatici de a mentine
comunicarea deschisa. Ritter (1999) oferd o constatare interesanta si evidenta privind
intelegerea faptului ca abilitatile si expertiza in domeniul crearii si managementului unor
retele organizationale interioare si exterioare de tip fata-in-fata reprezinta un atu extrem de
valoros, sau in esenta - o profesie noua.

KNM - Managementul retelelor cheie (Key Network Management): teoriile KNM
(Pjasalo, 2004) definesc mecanismul si procesele de management care sunt considerate
cheia succesului Tn procesul de networking. Accentul este pus pe construirea capacitatilor
de networking ale retelei cheie care gestioneaza retelele mici si/ sau organizatiile care sunt
utile retelei principale. In sectiunea despre retelele de oportunitate el defineste patru etape
liniare de activitate. (1) Scanarea si analiza unei retele de oportunitate (ce?); (2)
Identificarea unei retele cheie gestionabile (cine?); (3) Strategiile de management al
actorilor in reteaua cheie (cum?); (4) Dezvoltarea si aplicarea de metode la nivel
operational pentru managementul actorilor in reteaua cheie (cum?). Teoria se refera la
institutie si nu la persoana, dar ea poate folosi acele principii manageriale, in principal
pentru instruirea proprietarilor de afaceri mici cum sa se promoveze in raport cu o0
organizatie cheie.

Managementul grupurilor de networking in afaceri: Longencker si Tema (2000) s-au
axat pe principiile de baza ale managementului grupului. (1) Dezvoltarea constanta. (2)
Stabilirea proportiei in care grupul abordeaza sarcinile. (3) Dialogul intern si extern
deschis. (4) Autorizarea activitatilor cu caracter personal in randul membrilor; (5)
Activitatile trebuie sd se concentreze in mod constant pe obiectivele grupului. Din nou,
este interesant de notat faptul ca aceasta abordare a managementului nu ia in considerare
aspectele emotionale, functiondnd numai la nivel tehnocratic.



Aspecte privind succesul proprietarilor de afaceri mici: Cercetarea intreprinsd de
Walker si Brown (2004) este singura care am gasit ca examineaza aspectele relevante
pentru succesul proprietarilor de afaceri mici. Descoperirea lor cea mai surprinzatoare si
semnificativa este faptul ca proprietarii de afaceri mici considerda urmatoarele doud
obiective ca fiind mai importante decdt “a face bani”: (1) Satisfactia profesionalad si
personald; (2) Flexibilitatea stilului de viatd. In contextul cercetirii mele, Walker &
Brown (2004) demonstreaza (intr-o zona diferitd dar asemanatoare) influenta factorilor
emotionali asupra comportamentelor proprietarilor de mici afaceri in viata de zi cu zi (in
afara oricarui cadru de grup).

Teoriile despre management

Introducere: Teoriile despre management au fost elaborate in principal in ultimii 80 de
ani si sunt de obicei utilizate in constructia de instrumente de management pentru
organizatiile ierarhice si structurile organizatorice inchise. Nu existd nici o garantie, cu
toate acestea, cd aceste modele pot fi aplicate unor sisteme organizationale virtuale,
deschise, in care nu exista o structura ierarhica, iar actorii sunt proprietari de afaceri
independente. Din acest punct de vedere, putem porni de la prezumptia ca aceste modele
pot fi folosite, in acest context, ca artificiu teoretic pentru unicul scop de a crea
instrumente de cercetare si de a analiza semnificatia datelor. Baza de cunostinte cu privire
la modelele de management al unor astfel de grupuri cuprinde:

Teoriile de baza despre management si aplicatiile lor actuale: “Redescoperirea esenteli
managementului subliniaza faptul ca diferentele dintre teoriile si practicile moderne si cele
mai vechi constau in modul Tn care acestea sunt denumite, mai degraba decat in diferente
de substanta” (Gotleib, 2003, p.-17). Lang et al. (2007) au sustinut ca in teoriile moderne
despre management care separd omenirea de naturd si adevarul de moralitate este necesar
ca acestea sa fie reintegrate. Semnificatia, separarea tehnocratiei manageriale de accentul
pe aspectele financiare este ineficienta, o paradigma integratoare reald fiind necesara
pentru relationarea aspectelor sociale si emotionale.

Abordiri in management care sunt relevante pentru aceasti cercetare: Teoriile
motivationale (Frijda, 2007; Mckay, 2007) incearca sa identifice nevoile emotionale
individuale din perspectiva proprie a individului, precum si influenta lor asupra deciziilor
si comportamentelor Sale. Premisa este cd managerii sunt mult mai eficienti daca sunt
familiarizati cu motivatiile individuale. Cealalta abordare se bazeaza pe teoriile despre
managementul individului si al grupului, concentrandu-se in principal pe modul in care
managementul si presiunilor de grup afecteaza motivatiile emotionale ale individului, si,
prin urmare, deciziile si comportamentele sale (Argyris, 1957; Herzberg et al., 1959; Bass,
1960; Mckay, 2007).

Toate teoriile despre grup mentionate se bazeaza pe definitia conform careia apartenenta la
grup este creata pentru a genera un produs extern siesi (Ephros si Vassil, 2007). Ipoteza de
baza este ca grupul sau managerul poate oferi recompense satisfacatoare pentru nevoile
emotionale ale membrilor (Gottlieb, 2003.p12). Aceste ipoteze previn adoptarea directa a
acestor instrumente in cercetare: (1) Nu existd o lista convenitd de nevoi emotionale
(McCay, 2007); (2) Faptul ca grupurile de networking ale proprietarilor de afaceri nu au
nici o grupa de produse care sa fie externa si diferita de interesul individului. Concluzia
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corecta este aceea de a utiliza aceste teorii doar ca orientiri suplimentare in construirea
modelului specific.

Teoriile despre managementul motivational: Mckay sustine ca managerii care sunt gata
sa valorifice acele capacitati enorme ale emotiei VOr reusi sa creeze o motivare maxima si
angajamentul celor implicati de a atinge comportamentele si obiectivele anticipate
(McKay, 2007). Teoriile motivationale principale se bazeaza pe ierarhia nevoilor, premisa
initiala fiind aceea ca fiintele umane sunt creaturi emotionale si sociale, si, ca atare, pozitia
si statutul lor relativ la recompensele oferite de mediul inconjurator, alaturi de nevoile lor
interne, sunt de o importanta si influenta cruciala. In fiecare din aceste teorii, principiul de
baza este acela ca exista nevoi interne si externe si ca satisfacerea acestor nevoi va motiva
individul.

Abordarea situationala: Urmatoarele sunt considerate a fi principalele teoriile despre
management din ultimele decenii, ele referindu-se in principal la stilurile si tacticile de
strategie a managementului: (1) Caracterizarea si adaptarea stilului de management la
nevoile si caracteristicile grupului, precum si la tipurile de obiective stabilite. De-a lungul
anilor, au fost dezvoltate mai multe aplicatii pentru aceasta abordare, oferind o0
terminologie de succes pentru analiza mediilor organizationale moderne. (2) Teoriile
despre autoritate si influenta si eficacitatea utilizarii diferitelor surse de putere (French
si Ravens, 1959).

Principiile teoretice directoare ale acestei cercetiri: (1) Managementul sentimentelor
si emotiilor inseamni managementul actiunilor. “Sentimentele sunt constientizarea de
catre noi a proceselor emotionale. Emotiile sunt starea de disponibilitate a actiunii, care
este 0 stare motivationala.” Si in mod similar: “Emotiile sunt o parte dintr-un proces
dinamic complex” (Frijda, 2007, p. 211). “Elementele diferite ale emotiei sunt concepute,
de catre noi toti, ca fiind parte din aceeasi emotie, in ciuda caracteristicilor sale complexe
si dinamice. lar actiunile pe care le facem pe baza unei emotii, de asemenea, par a face
parte din aceeasi naratiune”. Goldie (2000, p. 11). (2) “Motivatia este emotie” -
“Motivatia este termenul folosit pentru a descrie aceste procese, atat instinctive cat si
rationale, prin care oamenii cauta s isi satisfacd nevoile de baza percepute si obiectivele
personale, care declanseaza comportamentul uman” (Cole, 2003, p. 119). (3) Satisfacerea
nevoilor este un instrument managerial. Principiul de baza al lui Maslow (1954) este ca
un individ are un set de nevoi carora isi va dedica eforturile in scopul de a urca la nivelul
urmator, daca cel precedent a fost atins, sau isi va concentra eforturile pe un nivel inferior,
in cazul Tn care cel precedent a slabit sau disparut. Marlow (2000) adauga detalii
suplimentare la cunoasterea domeniului auto-actualizarii, iar Huitt (2007) dezvolta o scara
mai detaliata a nevoilor - Nevoi de deficit si Nevoi de crestere. Maslow si urmasii sdi au
elaborat o teorie care poate fi eficienta daca si atunci cand managerul adera la urmatoarele
principii: ldentificarea nevoilor majore ale celor care sunt manageriati si incercarea de a
gasi un factor motivant, care va oferi o solutie pentru majoritatea nevoilor; Recunoasterea
faptului ca nevoile intelectuale constituie un motiv puternic care 1i ofera managerului un
instrument de management. Managerul trebuie sa identifice motivele si sa le conecteze la
obiectivele pe care cele dintii vor fi satisfacute. Managerul trebuic sa identifice un
comportament expresiv, care este rezultatul trasaturilor de personalitate, si nu sa isi

11



indeplineasca obligatiile functionale doar pentru a atinge un scop. Eficienta utilizarii
teoriei nevoilor va fi atinsa doar daca utilizatorul intelege ca este o teorie de management
dinamic, in timp real, care este sensibila la nevoile in schimbare ale celor care sunt
motivati. (4) Motivele si nevoile care afecteaza de obicei. Realizarea, puterea si afilierea
sau apartenenta (McLelland, 1953), competenta, corelarea si autonomia (Ryan 2002).
Scara nevoilor la Huitt include: Nevoile de deficit: fiziologic, de siguranta, apartenenta si
iubire; stima. Nevoile de crestere: cognitive: de a cunoaste, a intelege, si a explora;
estetice: simetrie, ordine si frumusete; auto-actualizare - auto-implinirea si realizarea
potentialului propriu; transcenderea de sine: a se conecta la ceva dincolo de ego-ul sau sau
a-1 ajuta pe ceilalti. (5) Aspectele controlabile. Deci & Ryan (1985) au identificat trei
tipuri de factori motivationali: 1. Orientarea inspre autonomie. 2. Orientarea inspre control
si 3. Orientarea impersonald. Managerii ar trebui sd fie constienti de faptul ca: (1) nu
exista o influentd manageriala directa. (2) Existd un potential maxim de a influenta in mod
direct, si (3) nu este usor de gestionat. Concluzia evidentd este ca tacticile de management
si capacitatea de a influenta depind de caracteristicile membrilor grupului, presupunand ca
managerul are cunostintele necesare pentru a fi in masura sa identifice tipurile de
comportament al membrilor. (6) Aspectele tactice ale managementului metivational:
teoriile care stabilesc obiective materiale directe sunt mai putin relevante, deoarece
managerul grupului nu are recompense materiale sau de afaceri, iar proprietarii de afaceri
nu 7i sunt subordonati. Cu toate acestea, managerul poate utiliza ipoteza de baza a lui
Locke & Latham (1990), care atribuie o importanta majora stabilirii obiectivelor si
modului Tn care acestea sunt stabilite, Tntrucat dincolo de scopul practic al atingerii
obiectivele de afaceri, tactica mareste nevoile care trebuie satisfacute si construieste treptat
increderea n sine. Tacticile confera managerului capacitatea de a influenta prin asteptari si
anticipari. Teoria expectantei a lui Vroom (1964) sustine, de asemenea, acest principiu,
stabilind ca comportamentul individual al oamenilor nu este format de realitatea obiectiva,
ci mai degraba de interpretarea lor subiectiva a acestei realitati.

Aplicatia practica care ar putea fi relevanta pentru aceasta lucrare este examinarea
influentelor aspectelor emotionale asupra satisfactiei anticipate in timpul fazelor de luare a
deciziilor (aderare-apartenenta-plecare), precum si identificarea recompenselor asteptate.
Pentru a rezuma toate teoriile revizuite pana acum, putem defini procesul care are loc Tn
mod constient si inconstient prin introducerea Aspectelor meotivationale ale modelului
de comportament al membrilor unei retele care a fost conceptualizat si structurat pentru
aceasta cercetare conform informatiilor care au fost colectate.
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Figura 2: Aspectele motivationale ale modelului comportamental al membrilor
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(7) Teoriile despre management. Ephross si Vassil (2007) definesc grupul ca oameni
care sunt membri datoritd responsabilitatii lor profesionale si ocupationale; interesul lor
este acela de a crea produse externe siesi, ceea ce nu este cazul grupului de networking in
afaceri. Gottlieb (2003, p.11) furnizeaza parametri pentru masurarea succesului grupului:
Toti membrii inteleg scopul grupului, cred in valoarea obiectivelor si in capacitatea altor
membri de a contribui. Grupul este suficient de mic pentru ca fiecare sa fie constient de
existenta celorlalti. Nu existd o definire clara a relatiilor. Toata lumea respecta normele.
Toata lumea primeste satisfactie personala. Este suficient timp pentru a indeplini
obiectivele. Un loc de intalnire este disponibil in mod regulat. Aceste definitii clare,
referitoare n principal la aspectele comportamentale, pot deveni declaratia de misiune
pentru instituirea unui grup de networking si, in lipsa unui scop material comun, obiectivul
cheie este satisfactia personald bazatd pe satisfacerea factorilor emotionali si
motivationali. Un alt parametru care este extrem de relevant este proprietatea psihologica,
intrucadt ea reflectd importanta apartenentei la grup din perspectiva perceptiei si
sentimentelor membrului. (Mclntyre et al. 2006.). In acest sens, proprietatea psihologica
ofera individului posibilitatea de a se simti eficace si in control, devine parte a identitatii
de sine, si indeplineste dorinta de a avea un loc pe care si il poatd denumi acasd. Aceste
definitii sunt importante din punctul de vedere al proprietarilor de afaceri mici, care sunt
caracterizati, dupa cum s-a mentionat mai sus, de un sentiment de singuratate si lipsa
apartenentei (Gumpert si Boyd, 1988). Sheldon (2003) exprimad concluzia naturald ca
pentru echipament este necesara construirea unui sistem si ca abilitatea de facilitare este
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necesara pentru crearea de munca. Cu toate acestea, exista, de asemenea, nevoia de surse
de autoritate, astfel ca oamenii sa se supuna. Tn acest caz, managerul nu poate si se bazeze
pe cele mai multe fundamente ale puterii propuse de French si Raven (1959): puterea
recompensei materiale, putereca coercitivd, putereca legitimd formala, sau puterea
expertului. In acelasi timp, managerul nu se poate baza pe carisma definiti de Hacket &
Allen (1995) ca un sentiment de incredere, onoare si legitimitate acordata managerului de
catre subordonati. Concluzia este ca strategia de adaptare este singura care mai ramane.
Modelul cel mai cunoscut si complet, care se refera la circumstante diferite, este
reprezentat de modelul 3D al lui Reddin (1970), perceput de multi ca integrand
majoritatea strategiilor de management si fiind denumit ‘“grila manageriala 3D”,
caracterizata prin trei dimensiuni: (1) dimensiunea orientarii spre Sarcind - concentrarea
atentiei si energiei pe sarcina, si (2) dimensiunea orientarii spre relatic - concentrarea
energiei asupra oamenilor si (3) eficienta-ineficienta implementare a stilului managerial.

Figura 3: Grila manageriala tridimensionali a lui Reddin

' ™

A Apptopriate Styles
Determiner | Executive
Bureaucrat | Bureaucrat-
Autocrat
Relationship Oriented Rotated [ntegrated
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i
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Legenda

Relationship Oriented - orientat pe relatie
Inappropriate Styles - stiluri inadecvate
Missionary - promotor

Compromiser - impaciutor

Deserter - dezertor

Autocrat - autocrat

Rotated - alternat

Integrated - integrat

Separated - separat

Dedicated - devotat

Appropriate Styles - stiluri adecvate
Determiner - determinant

Executive - executor

Bureaucrat - birocrat
Bureaucrat-Autocrat - birocrat-autocrat
Effectiveness - eficienta

Task-oriented - orientat pe sarcind
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Principiul director esential este acela ca, dupa efectuarea unei evaluari a situatiei,
managerul va exercita stilul cel mai potrivit care respectd constrangerile si indeplineste
asteptarile, care trebuie sa fie conforme cu integrarea tuturor teoriilor relevante, si va
adopta un stil de dezvoltare orientat asupra persoanelor si focalizat pe fiecare membru al
grupului.

Teoriile discutate permit aparitia undei scheme integratoare care descrie, in esenta,
procesul de management in toate etapele sale, fiind relationat cu teoriile situationale.
Aceasta generalizare nu a fost inca aplicata si cred ca poate servi ca un model-umbrela
pentru intelegerea diferitelor aspecte ale practicilor grupurilor de networking fata-in-fata.

Figura 4: Modelul managementului situational eficient
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adaptarea stilului la resurselor de energie si energie pentru a crea schimbarea
asteptari adaptarea stilului

Reevaluarea situatiei in decizia asupra strategiei manageriale (8
, p g geriale (8) |

Rezumat: Utilizarea integratdi a Aspectelor motivationale ale modelului
comportamental al membrilor unei retele si a Unui model al managementului
situational eficient produce o baza teoretica in doua etape pentru cercetare si pentru
managementul practic. Punct de legatura (9) dintre modele reprezinta un punct de dubla
decizie manageriala: care sunt aspectele emotionale care trebuie satisfacute si cum.
Revizuirea teoretica ofera evaluari detaliate asupra grupului de motive care pot afecta
comportamentul proprietarilor de afaceri, dar este important sa ne amintim ca fenomenul
specific nu a fost inca studiat, iar modelele s-au bazat pe teorii din domenii conexe si
similare.
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I11. Metodologia cercetarii

Modelul teoretic a servit ca un ghid pentru efectuarea unei cercetari in doua etape cu
metode mixte, care combina cercetarea calitativa si cea cantitativa. Jurnalele, observatia si
interviurile semi-structurate au fost utilizate in etapa calitativa. Analiza de continut a
condus la categoriile care au fost utilizate pentru proiectarea unui chestionar inchis, care a
fost utilizat in faza cantitativa. Statisticile au fost utilizate pentru a analiza datele
cantitative.

Populatia investiagtd a constat din proprietarii de afaceri mici, membri ai grupurilor de
retele de afaceri. Obiectivele de cercetare s-au concentrat pe identificarea aspectelor
emotionale, precum si pe examinarea legaturii dintre acele aspecte emotionale si deciziile
pe care le iau membrii in diferite stadii de apartenentd la grup. Din cauza lipsei unei
metodologii specifice de cercetare si a instrumentelor la care ar putea adera cercetatorul, o
paradigma de cercetare si noi instrumente au fost concepute si validate. Studiul axat pe
metodele mixte este construit pe o combinatie Tntre metodele de cercetare, aplicate in doua
etape de cercetare calitativa, care a inceput fara o cunoastere prealabila a datelor,
incluzand observatiile, observarea din umbra, jurnalele si interviurile semi-structurate
menite sa identifice factorii care influenteaza, influenta lor relativa asupra categoriilor de
comportament care au servit ca baza a cercetidrii cantitative, prin intermediul
chestionarelor, care examineaza ipoteza influentei relative a factorilor emotionali. Metoda
de cercetare aleasa pentru acest tip de examinare academica este sustinutd de o selectie de
studii de prim rang in domeniul metodelor de cercetare, asa cum sunt ele enumerate in
ghidul de cercetare aplicata al lui Collins & Hussay (2003). Morgan (2007), Erican &
Roth (2006), Cazden (2001) sunt de acord ca modalitatea eficientd de a desfasura activitati
de cercetare trebuie sa includa cercetarea calitativa cu analiza cantitativa a continuturilor
calitative, urmata de cercetarea cantitativa. Aceastd combinatie de abordari genereaza 0
cercetare calitativa care furnizeaza date privind esenta subiectului si varietatea
componentelor sale, in timp ce cercetarea cantitativd furnizeaza dovezi amanuntite,
puternice.
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Figura 5: Design-ul cercetarii prin metodele mixte
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Figura 6: Design-ul cercetarii cantitative
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Figura 7: Etapele de analiza din stadiile cercetirii calitative si cantitative
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Populatia investigata: Grupul de networking include, de obicei, 20-35 de membri.
Fiecare membru al grupului reprezinta o profesie diferita.

Esantionare: Esantionul in cercetarea calitativa a constat din 10 proprietari de afaceri.
Esantionul Tn cercetarea cantitativa a constat din 101 de proprietari de afaceri din 15
grupuri de networking diferite, care au completat chestionare, din 170 de proprietari de
afaceri care au fost abordati (aproximativ 65%). Esantionul a Tndeplinit criteriile unui
esantion aleatoriu, care este suficient de mare pentru analiza cantitativa, fiind lipsit de
partinire si reprezentativ pentru populatia investigata. Fiecare a patra persoana de pe lista
fiecarui grup a fost abordata.

IV: Rezultatele cercetarii

Constatarile care decurg din intrebarile de cercetare:

Constatarile calitative: obiectivele de cercetare au fost: (1) Identificarea si caracterizarea
motivatiilor Si nevoilor emotionale care influenteaza membrii grupului in activitatea lor
(aderare-apartenenta-plecare), (2) Identificarea prioritatilor in influenta categoriilor asupra
motivatiilor in activitate (aderare-apartenenta-plecare); (3) Identificarea si ierarhizarea
motivatiilor si nevoilor emotionale prioritare influentate de comportamentul managerului.

Tabelul 1: Categoriile identificate in ordinea descrescitoare a importantei:

Ordinea Principala Ordinea Principala categorie
importantei | categorie (care | importantei
conduce)
*1 Sentimentul 3 Devotamentul fatd de organizatie
valorii
*2 Sprijinul 4 Placere si eliberare
grupului
5 Curiozitatea si inovatiile
6 Increderea in relatii

Aceste categorii au servit drept temei pentru construirea chestionarului cantitativ
(subcategoriile nu sunt prezentate in rezumat)

Tabelul 2: Semnificatia relativa a influentei categoriilor in privinta activititilor si a

managerului
Ordinea Aderare Apartenenti Plecare Din partea
importantei managerului
1 Sprijinul Sprijinul Sentimentul valorii Increderea in
grupului grupului relatii
2 Sentimentul | Increderea n Placere si eliberare. Sentimentul
valorii relatii Increderea in relatii. valorii
3 Curiozitatea | Sentimentul Sprijinul grupului Placere si
si inovatiile | valorii eliberare
4 Curiozitatea si
inovatiile
5 Devotamentul
fatd de
organizatie
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Constatarile arata: (1) Diferentele de intensitate a nevoilor emotionale in diferitele etape
ale activitatii proprietarilor de afaceri in grup si semnificatia lor relativa.

(2) Decalajul semnificativ intre cele doud categorii principale - “sentimentul valorii” si
“sprijinul din partea grupului” - si celelalte categorii majore. (3) Diferenta dintre
comportamentul practic al managerilor si comportamentul care se asteapta din partea lor.

Constatirile referitoare la Tntrebarea de cercetare nr. 1: Care sunt factorii emotionali
care 1i motiveaza pe proprietarii de afaceri mici sa se alature grupurilor de networking in
afaceri? lIpoteza: necesitatea de a-si satisface sentimentul de apartenentd va motiva
proprietarii de afaceri mici sa adere la un grup de networking in afaceri fata-in-fata.

Itemul de “beneficiu pentru afaceri” a primit cele mai mari punctaje ca motiv pentru
aderarea la grup. “Inovatia” si “invatarea” au fost urmatoarele motive n ordinea
importantei. Apartenenta la un grup urmeaza, iar apoi dorinta de placere. Motivele mai
putin importante au vizat sentimentul valorii personale, de exemplu, necesitatea de a-si
spori stima de sine. Se poate concluziona ca principalul motiv pentru aderarea la grup este
asteptarea legata de beneficiul in afaceri. Ipoteza ca sentimentul de apartenenta ar fi o
necesitate majora este partial dovedit, si totusi, s-a constatat ca exista doua alte nevoi
majore: nevoia de inovatie si nevoia de invitare.

Constatirile referitoare la Tntrebarea de cercetare nr. 2: Care sunt factorii emotionali
care 1i motiveaza pe proprietarii de afaceri mici sa stea in grupurile de networking in
afaceri? Ipoteza privind perseverenta Tn grup: Nevoia de a satisface sentimentul
apartenentei si sentimentul valorii de sine va motiva proprietarii de afaceri mici sa ramana
ntr-un grup de networking in afaceri fata-in-fata.

Elementul “Inovatie” a primit cel mai mare scor ca motiv pentru continuarea participarii la
grup. Urmeaza “Imi place compania colegilor mei” in cadrul “sentimentului de
apartenentd”, alaturi de “abilitatile si aptitudinile mele sunt recunoscute” n cadrul
sentimentului valorii. Apoi vine “increderea” in membrii grupului si “sentimentul de
parteneriat” cu ei. Pe ultimele locuri sunt patru elemente din diverse categorii: “Sunt
capabil de a gestiona si de a-i influenta pe altii” in cadrul “sentimentului valorii”, “Eu nu
mai sunt singur in lumea afacerilor” in cadrul “sentimentului de apartenenta”, “Eu sunt
capabil sa functionez in mod corespunzator in lumea afacerilor” n cadrul “devotamentului
fata de organizatie”, si “primesc Tn continuare noi recomandari” n cadrul “beneficiului in
afaceri”. Majoritatea itemilor se afld intre acesti poli. Se poate concluziona ca ipoteza se
confirma si ca aspectele majore care ii determina pe managerii de afaceri sa continue
si sa participe sunt beneficiile emotionale, care satisfac principalele categorii ale
inovatiei, apartenentei si simtului valorii. Exista o schimbare substantiald in polaritatea
majoritatii factorilor in comparatie cu rezultatele din etapa de aderare. Factorii emotionali
si sociali sunt mult mai importanti decét interesul de afaceri (!) si motivul major de a se
alatura grupului de networking Tn afaceri devine aproape cel mai putin important
motiv de a raméane. Se poate spune ca existd o schimbare dinamica in asteptari de-a
lungul “ciclului de viata” al apartenentei ca membru la grup.
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Constatiirile referitoare la Tntrebarea de cercetare nr. 3: Care sunt factorii emotionali
care 1i motiveaza pe proprietarii de afaceri mici sa paraseasca grupurile de networking in
afaceri? Ipoteza privind parasirea grupului - lipsa de satisfactie a sentimentului auto-
valorii, pierderea interesului si a placerii si lipsa unui sentiment de apartenenta ii vor
motiva pe proprietarii de afaceri mici sa paraseasca grupul de networking in afaceri fata-
n-fata.

Principalul motiv de a parasi grupul ar fi lipsa de incredere reciproca. Urmeaza “ma simt
neapreciat” si “simt ca aptitudinile si abilitatile mele nu sunt recunoscute” in cadrul
“sentimentului valorii” si “nu beneficiez si nu invat de pe urma cunostintelor colegilor
mei”, sau “nu primesc noi cunostinte” in cadrul “invatarii”. Cel mai jos pe scara se afla
doua sentimente: “simt ca am capatat incredere suficienta pentru a face fata” si “nu mai
am nevoie de grup” in cadrul “sentimentului valorii”, si “simt ca trebuie sa urmez aceste
reguli” n cadrul “devotamentului fata de organizatie”. Alti itemi se afla intre acesti poli.
Se poate concluziona ca nevoia nesatisfacutd de incredere, care se concentreaza asupra
celorlalti proprietari de afaceri ca persoane care participa la grup, si lipsa obtinerii unor
aprecieri sunt principalele motive ale plecarii. Este interesant sa Se constate ca sistemul si
devotamentul fatd de el se afla aproape de cel mai scazut nivel de importanta, cum e si
interesul de afaceri.

Constatarile prezentate arata ci motivele emotionale sunt pertinente pentru
parasirea grupului si ipoteza de cercetare este confirmata.
Toate constatarile au dus la descoperiri importante si la concluzii atot-cuprinzitoare:

(1) A fost identificata o tendinta clara, si a fost descoperit sensul ei: Proprietarii de afaceri
se alatura grupurilor de networking in afaceri fata-in-fata in principal datoritd unor motive
legate de afaceri; (2) Cu cat sunt mai mari motivatiile de a se alatura grupului, cu atat mai
mari sunt motivatiile de a continua sa faca parte din el,

(3) Ei persevereaza din motive sociale si emotionale si parasesc grupul in principal din
cauza lipsei de satisfactie emotionald si sociald; (4) In timpul participarii, aspectele
emotionale sunt cele mai importante si influente motive, iar interesul de afaceri este
scazut; ( 5) La etapa plecarii, constatam ca factorii emotionali sunt mai importanti decat
interesul de afaceri ca un factor major in decizia de plecare; (6) Majoritatea motivelor sunt
extrem de inter-relationate, ceea ce duce la ideea ca ele reprezinta un fenomen asemanator
“bulgarelui de zapada”, in sensul cd neindeplinirea unei nevoi emotionale amplifica
insatisfactia care decurge din neimplinirea altor nevoi emotionale, iar rezultatul este
abandonarea totala a grupului.

Constatirile referitoare la Tntrebarea de cercetare nr. 4 privind managerul de grup.
Inaltele asteptiri ca managerul sa satisfaca nevoile emotionale ale membrilor grupului au
fost identificate ca un factor-cheie in etapa calitativa, idee sprijinita de concluziile
cantitative. Ipoteza privind influenta managementului - lipsa de empatie fata de
aspectele emotionale din partea managerului grupului va motiva proprietarii de afaceri
mici sa paraseasca grupul de networking in afaceri fata-in-fata.
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Tabelul 3: Valorile medii ale sub-scalei care 1l privesc pe managerul de grup (N=91-96)

M | (SD)

Scala totala 3.98 | (0.55)

Sentimentul apartenentei 4.47 ] (0.78)
Incredere 4.33 | (0.65)

Placere 4.32 | (0.88)

Inovatie 3.98 | (1.03)

Devotamentul fata de organizatie: respectarea regulilor 3.92 | (0.87)
Sentimentul valorii 3.75 | (0.73)

Beneficiul pentru afacere 3.73 | (1.10)

Invatare 3.53 | (1.17)

Devotamentul fata de organizatie: flexibilitate 3.40 | (0.93)

Tabelul arata ca toate valorile medii se afla deasupra punctului median al scalei de
(interval 1-5), iar valoarea medie totala privindu-l pe liderul de grup este 3.98. Cu alte
cuvinte, asteptarile si emotiile legate de liderul de grup sunt relativ foarte ridicate.
Cele mai mari sunt valorile pentru “sentimentul de apartenenta”, “incredere”, si “placere”.
Urmeaza valorile pentru “inovatie”, “devotamentul fatd de organizatie: respectarea
regulilor”, “sentimentul valorii”, si “beneficiul pentru afacere” ; la cel mai scazut nivel,
desi inca ridicat, Se afla valorile pentru “invatare” si “devotamentul fatd de organizatie:
flexibilitate”.

S-a constatat ci ordonarea ierarhici a valorilor sub-scalei este semnificativa: y%(8)= 165.46,
p<.001)

Tabelul 4: Manunchiurile de asteptari referitoare la managerul de grup

Manunchi

1 Sentimentul apartenentei.

Plicere : Incredere .

Inovatie; Devotamentul fata de organizatie: respectarea regulilor.

2

3

4 Beneficiul pentru afacere; Sentimentul valorii.

5 Invitare; Devotamentul fata de organizatie: flexibilitate.

Tabelul 4 aratd ca cea mai importanta asteptare a membrilor grupului fata de managerul
lor a fost si simti ci apartin grupului. In ordinea importantei, urmitoarele asteptari au
fost sa aiba incredere Tn manager si sa se bucure de activitatile de grup, n termeni de
diversitate si de interes. Pe locul trei au fost asteptarile legate de inovatie si de
management al grupului in conformitate cu normele existente. Pe locul patru au fost
asteptarile ca liderul sa conduca la un avans al beneficiilor lor in afaceri si sa le promoveze
sentimentul valorii personale. Cele mai putin importante asteptari au fost ca liderul sa
asigure invatarea reciproca in randul participantilor la grup, si ca el sau ea sa conduca
grupul ntr-un mod flexibil. In general, putem spune ci punctul de vedere al fiecarui
membru este individualist. Proprietarii de afaceri incearca in primul rand sa isi
satisfaci nevoile lor emotionale foarte personale, iar abia apoi cautd sustinerea
functionala a afacerii lor sau cel putin sa fie expusi la Tnvatarea de la altii despre cum sa
faca marketing si sa se implice intr-un networking eficient. Asteptarile practice fatd de
manager sunt prezentate in cuvintele proprietarilor de afaceri. Cei mai inalti termeni sunt:
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va fi deschis si onest; va fi demn de incredere si te vei putea bizui pe el; va fi plin de grija
si atent la nevoile oamenilor; va crea o atmosfera de grup placuta; va face ca tofi
membrii sa isi indeplineasca angajamentele; va crea 0 echipd care acordd sprijin si NU 0
va restrictiona; Va initia activitati interesante si creative, ma va trata in mod echitabil; va
construi un grup care este apreciat de cdtre piata si industrie. Cele mai josi termeni: va
conduce n conformitate cu normele; imi va atribui sarcini influente in cadrul grupului; va
gestiona grupul in functie de stilul si intuitia sa personald; ma va vedea ca pe un membru
valoros al grupului.

Constatarile ilustreaza foarte clar ca nevoia generald si majora este axatd pe asteptarea
unui comportament de sustinere, deschis, pe care te poti baza, atent. Constatirile
prezinti in mod clar ci aderarea la cadru si la normele de procedura este vizuta
doar ca o necesitate si nu este de asteptat ca aceasta sa reprezinte efortul principal al
managerului. Aceste constatari sprijina constatarile calitative, care au aratat ca
respectarea la modul rigid din partea managerului grupului a normelor birocratice poate
produce prejudicii prin generarea de frustrare si furie in primul rand, ducand mai tarziu
chiar la decizii de parasire a grupului din cauza stilului de management rigid.

O comparatie intre valorile medii ale importantei asteptarilor de realizare si satisfacere a
nevoilor de catre manager si importanta motivelor pentru etapele de aderare, participare si
plecare demonstreazd vizibil importanta relativd care se atribuie comportamentului
managerului ca un factor-cheie pentru satisfacerea asteptirilor participantilor la grup
in comparatie cu alti factori si aratd importanta atribuita influentei managerului de
catre participanti in toate etapele, indicand, intr-un mod concentrat, care anume
cauza este puternic influentata, in fiecare etapa, de comportamentul managerului.

O comparatie a Importantei motivelor pentru aderare, participare si plecare.

O comparatie intre valorile medii ale importantei asteptdrilor de realizare si satisfacere a
nevoilor de cdtre manager si importanta motivelor pentru etapele de aderare, participare si
plecare demonstreaza vizibil importanta relativd care se atribuie comportamentului
managerului ca un factor-cheie pentru satisfacerea asteptarilor participantilor la grup
in comparatie cu alti factori si aratid importanta atribuita influentei managerului de
ciatre participanti in toate etapele, indicand, intr-un mod concentrat, care anume
cauza este puternic influentata, in fiecare etapa, de comportamentul managerului.

Comparatie: Importanta motivelor: aderarea, participarea si plecarea.
Descrierea ilustreazd modul in care managerul isi poate folosi influenta referindu-se la

fiecare aspect important sau nevoie pe care proprietarul afacerii se asteapta ca managerul
s le satisfaci. In_etapa de aderare: Asteptarea fati de manager in privinta satisfacerii
nevoilor este axata pe “inovatie”, “sentimentul de apartenenta” si “plicere”. Practic,
managerul grupului poate fi mult mai eficient in etapa de aderare in cazul in care se
adreseaza nevoilor emotionale ale membrilor grupului, mai degraba decat sa se
concentreze doar pe prezentarea beneficiilor potentiale pentru afaceri. Succesul acestui
efort managerial va creste sansa ca individul sd se alature grupului de networking in
afaceri fata-in-fati. In etapa de participare: Asteptirile fata de manager sunt ca el/ ea si
satisfaca majoritatea nevoilor membrilor grupului. Referitor la cele mai importante
motive, managerul poate fi mult mai eficient prin acordarea unui tratament preferential
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pentru a satisface motivele de inovatie, incredere, si sentimentul de apartenenta.
Succesul acestui efort managerial va creste durata de activitate ca membru al grupului
de networking in afaceri fata-in-fata. In etapa de plecare: Asteptirile fatd de manager
sunt ca el/ea sa fie o persoana care satisface nevoile membrilor grupului cu accent pe
incredere, placere, sentimentul valorii si sentimentul apartenentei. Referindu-se la
cele mai importante motive, Tncrederea si pliacerea, putem concluziona ca daca
managerul va reusi sa satisfaca aceste nevoi, exista o sansa de a preveni parasirea de catre
membri a grupului de afaceri.

Se poate concluziona ca comportamentul managerial poate influenta puternic (mai
mult decat oricare alt factor), nivelul de satisfactie a membrilor prin indeplinirea
asteptarilor pe parcursul activitatilor de aderare, participare si parasire a grupului
de catre membri.

Ar trebui remarcat din nou faptul ca a patra ipotezi despre cauza de parisire a
grupului este confirmati. Constatarile au adaugat inca un motiv la lista initiala,
itemul increderii.
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Tabelul 5: Comparatie: Importanta motivelor: aderare, participare si plecare

Item Importanta Item Importanta Item Importanta
Adera- | Manage Participa- | Manager Plecare | Manager
re r re
Beneficiul 455 3.73 Inovatie 4.33 3.98 Incredere 4,02 4.33
pentru
afacere
Inovatie 4.04 3.98 3.82 4.33 Invatare 3.77 3.53
ncredere
Invitare 3.82 3.53 Invatare 3.65 3.53 Beneficiul 3.66 3.73
pentru
afacere
Sentimentul 3.25 4.47 Sentimentul 3.61 4.47 Placere 343 4.32
apartenentei apartenentei
Placere 2.95 4.32 Sentimentul 3.59 3.75 Sentimentul 3.24 3.75
valorii valorii
Sentimentul 2.66 3.75 Placere 3.57 4.32 Sentimentul 2.92 4.47
valorii apartenentei
Tncredere - 4.33 Devotament 3.38 3.92 Devotament 291 3.38
fata de fata de
organizatie organizatie
Devotament - 3.92 Beneficiul 3.32 3.73 Inovatie 3.98
fatd de pentru
organizatie afacere
medie 3.54 4.00 medie 3.65 4.00 medie 3.42

V. Concluzii si implicatii

Concluzii privind motivele de aderare la grup:

1.

Managerul grupului care este implicat in recrutare si are cunostinte care Ti permit
sa prefere recrutarea de proprietari de afaceri mici cu alte nevoi decat cea a
intereselor de afaceri, va fi mult mai eficient.

Managerul grupului care este implicat in recrutare are la dispozitie instrumente
suplimentare de motivare cu argumente si explicatii, prin intermediul abilitatii
sale de a spori eficienta de recrutare prin furnizarea de raspunsuri la noile nevoi
identificate, de “inovatie”, “invitare” si “apartenenta”, in plus fatd de
“beneficiul pentru afaceri”, ceea ce este probabil ci va influenta candidatii.
Succesul Tn recrutarea proprietarilor de afaceri mici creste eficienta manageriala
atat in privinta recrutarii, cat si a managementului de rutina, datorita faptului ca o
mai mare intensitate si varietate a motivelor pentru aderare vor conduce la o mai
mare motivatie de a ramane si de a functiona ca membru al grupului.

Eficienta manageriala creste in etapa de recrutare atunci cand managerul adreseaza
nevoile de “inovatie”, “invatare” si “apartenentd” si anticipeaza beneficiile
emotionale si individuale care vor creste la modul extrem motivatia candidatilor de
a se alatura grupului. Este mult mai eficient decat efortul de a convinge membrii
potentiali sa se alature grupului numai bazat pe interesul de afaceri.

Tn cazul in care managerul este familiarizat cu teoria managementului cognitiv si
poate identifica un membru care este orientat pe autonomie, managerul poate
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motiva persoana respectiva prin concentrarea asteptarilor sale asupra dezvoltarii
realiziirilor personale, si prin comparatia cu sine. In cazul n care membrul este
orientat pe control, va exista 0 sansa de a-i creste motivatia prin sporirea
anticipatiei privind sentimentul apartenentei si realizirile in comparatie cu alti
membri ai grupului.

Concluzii privind participarea la grupul de networking

1.

Momentul cel mai propice si indicat pentru ca managerul sa actioneze este etapa de
participare, in care proprietarul afacerii este cel mai afectat de comportamentul
managerului grupului, efortul pro-activ din aceasta etapa putand extinde durata de
aparteneta la grup intr-un mod mult mai eficient decat un comportament
managerial reactiv, care va incerca sa evite decizia membrului de a parasi grupul,
din cauza faptului ca in aceasta etapa managerul are o mai mica autoritate si
influenta.

Capacitatea managerului de a influenta participantii rezida in principal si aproape
exclusiv in satisfacerea nevoilor lor emotionale. Cel mai inalt nivel al nevoilor si
asteptarilor apare in etapa de participare.

Nu este nevoie de a pune un accentul managerial prea mare pe respectarea
procedurilor si mentinerea cadrului. Concluzia principala este ca managerul trebuie
sa posede competente de facilitare pentru a fi mai eficient.

Managerul acorda tratament preferential pentru a satisface motivele de inovatie,
incredere, si sentimentul de apartenenti. Succesul acestui efort managerial va
duce la satisfactia membrului, care va fi convins ca este dispus sa coopereze si sa
isi creasca durata de activitate in calitate de membru al grupului de networking
n afaceri fata-in-fata.

Satisfacerea acestor “beneficii pentru afaceri” nu poate fi gestionata.

Un manager care nu transmite incredere proprietarilor de afaceri ca indivizi isi
pierde autoritatea si capacitatea de a influenta alti factori de motivare.

Sursa de autoritate si influentd este acordata de citre proprietarii de afaceri
managerului grupului de networking fata-in-fata prin intermediul increderii si
anticiparii faptului ca managerul va fi capabil sa satisfaca aceste nevoi.

Managerul care va incerca sa influenteze prin utilizarea unei surse formale si
birocratice de autoritate va esua.

Concluzii privind parasirea grupului

1. Efortul managerial de a preveni membrii grupului sa paraseasca grupul este mai

putin eficient decat o abordare manageriald preventiva si proactiva, care ar trebui
sa fie adoptata in etapa de participare.

2. Sansa de a face ca un efort managerial sa previna plecarea in aceasta etapa trebuie

sa se bazeze pe un efort de a satisface nevoile de “sentiment al valorii” si nevoia
de “pliacere”, care sunt identificate ca factori motivatori directi pentru
parasirea grupului.
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Concluzii cu privire la intrebarea de cercetare principala: Care sunt cauzele
emotionale care se asteapti si fie satisficute de comportamentul managerului? Tntrebarea
secundara: Care sunt factorii emotionali care conduc la parasirea grupului n cazul in care
nu exista atentie din partea managerului?

1.

Grupul de aspecte emotionale care sunt influentate de manager este acum
cunoscut.

O “situatie de asteptare” emotionala a proprietarilor de afaceri care sunt gata sa fie
condusi emotional a fost identificatd ca un instrument managerial eficient ce
trebuie sa fie activat.

Nivelul ridicat de asteptare fata de managerul grupului in calitate de potential
“satisfacator cheie” poate fi 0 cauza de esec care aduce la nivel inalt de frustrare
si furie cand si daca managerul este indiferent fatd de nevoile membrilor si, chiar
mai mult, atunci cdnd membrii sunt expusi la eforturi manageriale in alte directii,
percepute ca apartinand unui stil managerial axat pe sarcini rigide si orientat spre
afaceri.

Faptul ca asteptarile managerului reprezinta un grup compact de asteptari duce la
intuitia faptului ca acesta seamana cu un fenomen al “bulgarelui de zapada”, in
care fiecare motiv este amplificat de celelalte si nu pot fi gestionate sau influentate
separat.

Eficacitatea manageriala in etapa plecarii nu poate fi mare, deoarece influenta
potentiala asupra prevenirea parasirii grupului prin satisfacerea acestor nevoi este
scazuta.

Concluzii generale

1.

Managerii de grup trebuie sa accepte conceptul managerial si sd inteleaga ca
responsabilitatea lor este de a construi si @ mentine o satisfacere dinamica a
nevoilor emotionale, care este calea esentiala catre eficienta.

Concluzia ca un stil adaptat in directia unui stil axat pe “relationare” sau
“orientat asupra oamenilor”, ce minimizeaza astfel utilizarea unui stil birocratic,
trebuie sa fie adoptatd tactic si practic si reprezintd o schimbare necesara in
perceptia managerilor existenti.

Se pare cd, in plus fata de raspunsul la intrebarea ce trebuie gestionat, constatarile
oferd, de asemenea, raspunsul la intrebarea cum trebuie sa fie gestionate
aspectele emotionale. Raspunsul se afla la nivelul strategiei si tacticii practice si al
stilului managerial. Acesta se bazeaza pe intalnirea si completarea reciproca dintre
teorie si constatari.

Se poate concluziona ca abilitatea de a fi un manager eficient depinde de
aptitudinile manageriale si de disponibilitatea personald a managerului de a depune
eforturi in directia orientarii Tn principal asupra oamenilor.
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Implicatii

1. Constatarile si concluziile acestei cercetdri Impreuna cu modelele teoretice prezinta
un proces ciclic de la aspectele emotionale la asteptari, motivatii si
comportamentul membrilor din retea, iar modelul global de management
situational reprezintd un nou model de lucru teoretic care se referi in mod
specific la acest fenomen. Acest model poate servi ca un instrument managerial
pentru sporirea eficientei manageriale, atat la nivel de strategie, cat si la nivelul
managementului tactic de zi cu zi.

2. Cercetarea ofera instrumente si o justificare pentru managementul dinamic,
flexibil si proactiv, care se axeaza pe nevoile in schimbare ale membrilor grupului
in fiecare etapda, un management care sporeste eficienta performantei prin
satisfacerea nevoilor proprietarilor de afaceri si a motivatiilor emotionale,
precum si prin intermediul influentei dovedite pe care satisfacerea nevoilor lor o
are asupra activitatii lor.

3. Cercetarea demonstreaza in mod constant necesitatea ca managerul sa “aiba cea
mai mare grija” de a cunoaste nevoile in schimbare ale fiecarui membru, mai
degraba decat sa fie multumit cu a sti care sunt nevoile in general. Acest lucru
poate fi descris ca managementul sprijinului individual social si emotional, in
plus fata de sprijinul emotional oferit membrilor ca un grup ntreg.

VI: Contributia si inovatia

Constatarile si concluziile acestei cercetari reprezinta fundamente noi in privinta
fenomenului investigat - grupurile de networking n afaceri fata-in-fata - in general, si, la
modul specific, in privinta managementului sau. Acest lucru a subliniat punctele slabe si
preturile platite pentru lipsa de eficientd manageriala in stilul de management tipic
ultimilor ani.

In plus, aceasta cercetare constituie un punct de cotiturd, oferind o strategie noui de
management, care ar trebui sa fie pusa in aplicare pentru a creste eficienta. Cercetarea este
inovatoare deoarece a dezvoltat un model complet care se potriveste nevoilor reale prin
furnizarea de solutii atat pentru continutul managementului - ce trebuie gestionat - cat si
pentru procesul de management, cum sa se gestioneze - tactici si stilul de lucru.

De-a lungul cercetarii, s-a constatat ca managerii grupurilor de networking in afaceri fata-
in-fatd trebuie sa dobandeascd cunostinte manageriale prin studiul formal al unei
profesii noi, al unei noi specialitati de management al grupurilor de networking, in
general, si al grupurilor de networking in afaceri fata-in-fata, in special. Concluzia ca
institutiile academice trebuie sa recunoasci necesitatea de a crea cadre adecvate de
instruire pentru managerii potentiali ai grupurilor de networking pentru a spori
eficienta acestora pare naturala si vitalid. Aceasta lucrare, impreuna cu cercetirile
viitoare, poate constitui 0 baza de cunostinte preliminare. Pana cand acest lucru se
va intampla, aceasta lucrare poate servi ca o0 strategie, tactici si instrument
operational pentru ghidarea managerilor grupurilor de networking in afaceri fata-
in-fata spre a le eficientiza activitatea.
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Aceasta lucrare reflectd in mod clar avantajul care decurge din discursul aflat la intersectia
dintre intre teorie si practicd, precum si beneficiile ambelor lumi. Sa speram ca va opri
eroziunea perceptiei ca abilitatile personale umane ale managerului sunt ineficiente si ca
puterea sistemului este instrumentul de influenta principal.

Ca un capitol “suplimentar” la teza de doctorat integrala, a fost redactat un Manual
managerial. Acesta include Instrumente practice pentru motivarea proprietarilor de
afaceri mici de catre manageri. Manualul se refera la Tntregul “ciclu de viata” al unui
proprietar de afaceri ca membru al unui grup si sugereaza lista actiunilor care trebuie sa
fie intreprinse n fiecare etapa. Manualul se bazeaza pe teorie, pe modelele teoretice care
au fost elaborate, pe constatari si pe concluzii.
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