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Rezumatul tezei de doctorat 

 

Importanţa acordată naturii funcţionale/sistemice a organizaţiei de afaceri, în condiţiile 

în care enunţarea şi definirea misiunii acesteia se concretizează la nivelul metodologiei 

disciplinare, relevă existenţa şi asumarea strategiilor de acţiune din viaţa zilnică a entităţii 

acesteia. Ideea pe care dorim să o analizăm în această cercetare doctorală este de a vedea în ce 

măsură definirea/enunţarea publică a misiunii organizaţiei de afaceri determină în mod 

implicit şi asumarea de către decident a realităţii economice în funcţie de care se realizează 

aceasta. Sunt evidente în acest sens o serie de condiţionări care pot fi corelate cu unele cerinţe 

generate de contextul în care se formulează misiunea organizaţiei.  

În aceste condiţii, direcția de cercetare asumată de către noi solicită o analiză 

exhaustivă, pe de o parte, a modalităților de enunţare şi concretizare a misiunii în cadrul 

organizaţiilor de afaceri, iar pe de altă parte, a celor de explicitare a rezultantelor etice regăsite 

la nivelul culturii organizaţionale rezultate. De altfel, astfel de rezultante pot consolida, în 

opinia noastră, însăşi dimensiunea structural-funcţională a organizaţiilor de afaceri. 

Sintetizarea principalelor idei care exprimă concretizarea enunţării misiunii organizaţionale 

implică o formă de valorizare a informaţiei prin capacitatea actorilor economici (stakeholderi) 

de a schimba în mod direct sau indirect linia de dezvoltare/creştere a unei organizaţii de 

afaceri. 

 Scopul principal al acestei lucrări este focusat, aşa cum, de altfel, titlul sugerează, pe 

studiul condiţionării pragmatism-filosofie în definirea şi adaptarea misiunii organizaţiilor de 

afaceri. Cercetarea propusă este concepută ca un studiu economic şi filosofic, explorând 

varietatea şi conexiunile dintre dimensiunile conceptuale şi teoretice relevante din punctul de 

vedere al demersului nostru ştiinţific. Astfel, ipotezele asociate acestui demers de cercetare 

sunt construite prin observații de tip analitic, realizate secvențial asupra consistenței 

paradigmelor şi exemplelor de bune practici întâlnite în literatura şi practica de specialitate. 

Mai mult, argumentele pe care încercăm să le aducem pe parcusul acestei cercetări sunt 

fundamentate pe o analiză pluridimensională a noţiunii de ,,misiune a organizaţiilor de 

afaceri" şi, implicit, pe ideile de enunţare/definire/impunere/adaptare/reconfigurare a acesteia 

în diferite contexte sociale, politice, economice. 

 Tema aleasă de studiu considerăm că este una de actualitate. Alegerea acesteia a fost 

dată de insuficienţa sistematizărilor din literatura de specialitate (lipsa în spaţiul românesc, dar 

şi în cel internaţional de cercetare a unei abordări sistematice cu privire la un astfel de studiu 

şi anume, cel al condiţionării pragmatism-filosofie în definirea şi adaptarea misiunii 

organizaţiilor de afaceri). Astfel, preocuparea faţă de acest subiect este cu atât mai justificată 

în măsura în care foarte multe dintre organizaţiile de afaceri au ca punct de plecare însăşi 

propria misiune organizaţională. În plus, considerăm că într-un astfel de demers analitic, sunt 

necesare, pe de o parte, abordări de natură pragmatică (în sens pur economic), iar pe de altă 

parte, de natură filosofică.  

 Desigur, nu poate fi neglijată literatura şi practica de specialitate care confirmă doar 

parţial existenţa unor studii care evidenţiază tangenţial, din punctul nostru de vedere, o astfel 

de problematică. Linia argumentativă dezvoltată ȋn acest studiu este centralizată pe analiza 

acelor fundamente caracteristice modalităţilor pragmatice/filosofice ȋn funcţie de care este 

posibilă definirea/adaptarea misiunii organizaţiilor de afaceri ȋn timp. Specificitatea acestui 

demers rezidă ȋn faptul că un astfel de proces (de definire/adaptare a misiunii organizaţionale) 

comportă, din punctul nostru de vedere, o redimensionare a ceea ce constituie criteriile de 

evaluare/apreciere a fundamentelor sociale şi axiologice ȋn funcţie de care se materializează 

obiectivele asumate de către decidenţi la nivel de organizaţie. Astfel, ȋn studiul  de faţă, cel al 
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relaţiei filosofie-pragmatism, considerăm că este necesară o analiză a aplicaţiilor de natură 

valorică, dar şi a modalităţilor prin care sunt determinate acestea la nivelul organizaţiilor de 

afaceri. Aşadar, se impune ȋn plan teoretic şi practic o analiză a formelor de enunţare şi 

adaptare a misiunii organizaţionale ȋn raport cu exigenţele şi strategiile manageriale asumate 

de către decidenţi. 

 Actualitatea şi importanţa temei de cercetare exprimă faptul că, atât în plan 

economic, dar şi în plan social, un rol important în (de)construirea unor teorii explicative 

asupra ideii de condiţionare reciprocă în definirea şi adaptarea misiunii organizaţiilor de 

afaceri îl are modelul contextual. În aceste condiţii, atenţia noastră se concentrează pe 

valenţele conceptual-teoretice, dar şi practice ale celor două dimensiuni autoimplicative 

(pragmatism/filosofie) întâlnite în procesul de enunţare şi definire a misiunii organizaţionale. 

De asemenea, fundamentarea acestei cercetări ştiinţifice vizează, în acest context, o analiză 

epistemologică a procesului de înţelegere şi explicitare a problematicii în cauză. Prin urmare, 

considerăm  că această fundamentare metodologică îşi găseşte pe deplin justificările în 

măsura în care evaluarea ştiinţifică a demersului pe care l-am iniţiat poate fi corelată cu 

obiectivele acestui studiu asumat de către noi. 

  Obiectivele asumate ale cercetării ştiinţifice pot fi sintetizate în următoarele formulări: 

(O1) Identificarea în literatura şi practica de specialitate a principalelor concepte şi idei care 

se dovedesc a fi relevante în procesul de definire şi adaptare a misiunii organizaţiilor de 

afaceri, cât şi argumentarea, din punct de vedere teoretic şi practic, a faptului că există o 

condiţionare între perspectiva pragmatică şi cea filosofică cu privire la formularea misiunii 

organizaţionale; 

(O2) Din perspectiva relaţiei pragmatism-filosofie, ne propunem ca, pe de o parte, să 

explicităm ce anume reprezintă misiunea organizaţiilor de afaceri, iar pe de altă parte, vizăm a 

stabili care anume sunt corelaţiile dintre misiunea firmelor, natura culturii organizaţionale şi 

valorile în care crede organizaţia şi top-managementul.  

(O3) În al treilea rând, vizăm a analiza succesiv contextele iniţiale în care este definită 

misiunea firmelor şi relaţia dintre aceasta, obiective şi diverse strategii ale organizaţiei pentru 

a reliefa ulterior, cât mai bine argumentat ştiinţific, existenţa unei condiţionări de bază pentru 

managementul performant, anume relaţia dintre misiunea, valori ale top-managemntului şi 

natura culturii organizaţionale. Atingerea acestui obiectiv al cercetării ştiinţifice ne obligă, 

între altele, la o sinteză predominant istorică cu privire la importanţa fondatorilor şi a top-

managementului în enunţarea şi, respectiv, impunerea misiunii organizaţiilor de afaceri.  

(O4) Evaluarea ştiinţifică a concluziilor desprinse în urma realizării cercetării (pe seama unei 

cercetări aplicative) atât în raport cu teoriile prezentate în literatură şi sintetizate de către noi, 

cât şi cu o serie de exemplificări a unor modele de bune practici validate în practica de 

specialitate. 

 Aşa cum se cunoaşte, anumite obiective ale cercetării de natură doctorală trebuie 

individualizate şi enunţate în mod explicit pentru a se favoriza/sprijini întregul demers al 

cercetării. Totuşi, atunci când este vorba de teme mai complexe de cercetare şi care prin însuşi 

conţinutul lor sunt susceptibile de interpretări (filosofice, sociologice, economice, pragmatice 

etc.) este dificil, credem noi, de sintetizat întrega problematică a cercetării printr-un număr 

redus de obiective. În sensul invocat, subliniem că anumite aspecte ale cercetării noastre 

doctorale rămân a fi dezvoltate de către noi tangenţial faţă de problematica reţinută pornind de 

la cele patru obiective ale cercetării. De exemplu, anumite aspecte specifice generate de criza 

globală (faţă de practica corporatistă întâlnită după anul 2008) vor fi analizate de către noi în 

conexiune cu diverse contexte care obligă decidenţii la adaptarea în timp a misiunii 

organizaţiilor de afaceri.  

 Ipotezele avute în vedere de către noi la debutul cercetării doctorale propuse pot fi 

sintetizate astfel: 
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(I1) Anumiţi fondatori ai unor companii au avut o viziune umanistă la momentul constituirii 

unor organizaţii de afaceri, viziune ce şi-a pus amprenta asupra enunţului public tip ,,misiune" 

a organizaţiei respective. Istoria şi perfomanţa de top a unor corporaţii la nivel global au 

devenit în timp argumente valide pentru a promova viziunea unor fondatori umanişti de 

companii, cât şi pentru a susţine ideea că viziunea umanistă şi comportamentul etic în afaceri 

nu sunt restrictive pentru condiţionarea pragmatică a firmelor.  Altfel spus, viziunea umanistă 

(pragmatică şi etică deopotrivă) a fondatorilor este în relaţie directă cu forma enunţată a 

misiunii organizaţiei/întreprinderii. 

(I2) În cazul unor mari corporaţii, executivii de top care s-au succedat în timp au menţinut 

viziunea umanistă a fondatorilor în (re)definirea misiunii companiilor conduse, reuşind, 

totodată, să răspundă condiţionărilor pragmatice cu care s-au confruntat organizaţiile pe 

diverse pieţe, respectiv să obţină o bună profitabilitate în decursul anilor. Comportamentul 

umanist/etic al unor mari corporaţii în definirea misiunii (cât şi cu referire la alte practici) 

devine în decursul timpului un fel de standard sau model la care se raportează firmele din 

categoria small and medium entreprises (SME). Prin urmare, există o relaţie pozitivă directă 

între viziunea umanistă a executivilor în procesul de (re)definire a misiunii companiilor şi 

eficienţa acestora pe piaţa economică (inter)naţională. 

(I3) Condiţionarea lucrativă (profitul) la care trebuie să răspundă orice firmă pe parcursul 

existenţei sale în decursul anilor nu exclude comportamentul ei etic şi viziunea umanistă la 

nivel de top-management. Această perspectivă lucrativă, respectiv pragmatică, se află 

teoretic în relaţie de condiţionare inversă cu perspectiva filosofică/umanistă a decidenţilor 

superiori din cadrul firmelor, însă este extrem de dificil de măsurat ponderea în care fiecare 

din cele două componente îşi pun amprenta asupra definirii misiunii organizaţiilor de afaceri.  

(I4) Practicile non-etice ale unor mari corporaţii de pe diferite pieţe, alături de efectele 

cunoscute ale crizei globale din 2008 asupra afacerilor, au devenit actualmente argumente 

concrete pentru a susţine necesitatea construirii unui capitalism moral în ţările dezvoltate. 

Între alte consecinţe teoretice şi pragmatice pe care le impune capitalismul moral, se află şi 

necesitatea luării în considerare a unor aspecte filosofice/umaniste atunci când fondatorii sau 

managerii îşi definesc misiunea organizaţiilor de afaceri. Aşadar, există o relaţie pozitivă 

puternică între tipul de capitalism (moral) construit  şi măsura în care se ţine seama de 

aspecte filosofice/umaniste în definirea misiunii organizaţiilor de afaceri. 

 Metodologia de cercetare  

 Această cercetare este organizată într-un demers explicativ al cărui scop constă în 

analiza ideii şi, implicit a conceptului de ,,misiune" aşa cum se regăseşte acesta în literatura şi 

practica de specialitate. Avem în vedere, pe de o parte, o cercetare ştiinţifică la nivel 

conceptual/teoretic (unde primează analize şi explicitări ale unor modele ce fac referire la 

tema de studiu), iar pe de altă parte, o cercetare empirică (în cadrul căreia ne raportăm analiza 

la modalităţi clare de observare directă şi de înţelegere a modului în care este percepută 

formularea misiunii organizaţionale în mediul de afaceri). Urmând, totodată, firul analizei 

comparative, ne-am  raportat la multitudinea şi varietatea de abordări conceptuale, teoretice şi 

practice referitoare la modalităţile de enunţare şi definire a misiunii în organizaţiile de afaceri. 

 De asemenea, cu privire la acest demers pe care l-am iniţiat, dorim să precizăm că 

printre instrumentele şi mijloacele utilizate pot fi amintite îndeosebi informaţiile specifice 

literaturii de specialitate, date despre firme naţionale şi internaţionale (în maniera în care 

accesul la acestea a fost uneori mai puţin facil), activităţi metodologice specifice analizei 

cadrului conceptual-teoretic relevant pentru scopul cercetării. În acest sens, cercetarea de faţă 

reprezintă o abordare pragmatică în care sunt evidente o serie de analize de natură ştiinţifică 

referitoare la condiţionarea pragmatism-filosofie în definirea şi adaptarea misiunii 

organizaţiilor de afaceri. 
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Conţinutul cercetării este realizat astfel încât să fie evidenţiate o serie de exemple şi 

modele de integrare a formelor de enunţare, implementare şi concretizare a misiunii 

organizaţionale în cadrul companiilor. Avem în vedere, de asemenea, ilustrarea câmpului 

axiologic, relevanța semantică a noțiunilor inserate în formularea misiunii, cât şi modalităţile 

de validare a acestora la nivel teoretic şi practic. De asemenea, abordările de natură 

interdisciplinară pot să susţină, în opinia noastră, relevanța și aplicabilitatea rezultatelor 

anticipate prin asumarea unei cercetări calitative Aşadar, coordonatele proiectării conţinutului 

cercetării de faţă sunt construite în baza unor exemplificări secvenţiale de natură valorică şi 

epistemologică cu referire, desigur, la enunţarea misiunii organizaţiilor de afaceri. 

 Structura lucrării este proiectată în primul rând pe un studiu conceptual-teoretic 

(Capitolele I-VII), iar în al doilea rând, pe o analiză cantitativ-calitativă a modului în care este 

percepută enunţarea misiunii organizaţiilor de afaceri la nivelul top-managementului 

(Capitolul al VIII-lea).  

Astfel, în Capitolul I (Ipostaze umaniste, morale şi pragmatice ale antreprenorilor în 

competiţia globală actuală din afaceri) al cercetării de faţă, atenţia noastră este focusată 

îndeosebi pe analiza condiţionării filosofie-pragmatism existentă în cadrul organizaţiilor de 

afaceri în raport cu ipostazele umaniste, morale şi pragmatice ale antreprenorilor. Abordarea 

noastră este una mai degrabă de reevaluare şi recontextualizare teoretică/practică aşa cum se 

regăseşte în competiţia globală actuală de afaceri. Totodată, demersul nostru este focusat pe 

identificarea modalităţilor prin care este posibilă corespondenţa pragmatică dintre competiţie 

şi performanţă luând în considerare enunţarea şi implementarea misiunii organizaţionale de 

către decidenţi. În acest context, avem în vedere o analiză sistemică a modelelor de 

antreprenoriat regăsite la nivelul pieţelor globale pe diferite sectoare economice (umanist, 

moral, pragmatic). Prin urmare, analiza asumată este de a identifica modalitatea în care este 

explicitată misiunea organizaţională (modul în care este enunţată şi explicitată) din 

perspectiva comportamentului actorilor organizaţionali.  

Capacitatea actorilor socio-educaţionali (fondatorii, top managementul etc.) de a 

înţelege rolul unei noi tipologii manageriale la nivelul societăţii cunoaşterii rezidă în 

necesitatea ca ei să accepte anumite norme/valori morale, să distingă între bine şi rău, între 

corect şi incorect pentru a construi şi a dezvolta în timp un model antreprenorial valid. În 

acest mod, perspectiva unui management umanist/moral/etic/pragmatic relevă modalităţi 

diferite de reprezentare a ceea ce reprezintă competiţia şi performanţa organizaţiei la nivel 

global. Extrapolând această idee în dimensiunea realităţii sociale (dar nu distinct de cea a 

realităţii economice propriu-zise) putem aprecia că o astfel de imagine evidenţiază în mod clar  

faptul că ideea de moralitate/etică poate fi argumentată din perspectiva tiparelor culturale, 

raportate la o serie de factori interni/externi organizaţiei de afaceri.  

Organizaţiile economico-sociale constituie actori sociali, „tranzistori‖ în calibrarea şi 

difuzarea informaţiilor specifice unei culturi. Prin definiţie, firmele contribuie direct şi la 

crearea şi difuzarea avuţiei şi/sau prosperităţii din orice ţară/cultură (nu doar la difuzarea 

cunoştinţelor). Revine aşadar, din punctul nostru de vedere, top-managerilor (decidenţilor 

primari) rolul de a fundamenta aceste reprezentări la nivel organizaţional şi de a le transfera în 

spaţiul vizibil, activ. 

Prin această problematică dorim să evidenţiem modul prin care competiţia globală 

actuală din afaceri poate fi explicitată în raport cu ipostazele umaniste, morale şi pragmatice 

ale actorilor ei, adică ale firmelor şi ale altor ,,grupuri". Pe de o parte, dintr-o perspectivă pur 

teoretică, materializarea misiunii organizaţionale poate fi înţeleasă, din punctul nostru de 

vedere, în măsura în care este înţeles şi comportamentul antreprenorilor. Un astfel de 

comportament poate fi corelat cu ideea standardelor morale (principii, etichete, aşteptări, 

cutume). Pe de altă parte, din perspectiva unui pragmatism economic, remarcăm că astfel de 

comportamente ale antreprenorilor, diferite, de altfel, prin modalităţile de asumare a 
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strategiilor/obiectivelor, pot să ne ofere indicii cu privire la ceea ce reprezintă un management 

moral, respectiv unul de natură umanistă, al unei organizaţii de afaceri. 

 Remarcăm în acest context necesitatea la nivelul organizaţiei de afaceri a unor analize 

care să vină în sprijinul susţinerii ideilor de valorizare (în sens axiologic) şi valorificare (în 

sens economic) în raport cu  modalităţile de orientare de pe piaţă. Altfel spus, este nevoie în 

interiorul organizaţiei de afaceri de studii referitoare la optimizarea relaţiilor dintre interesele 

decidenţilor şi angajaţilor în raport cu sistemul valoric la care aceştia se raportează. În acest 

mod, dimensiunea explicativă a comportamentului organizaţional poate fi corelată cu modul 

în care este condiţionat succesul organizaţiei respective raportat la actorii din interiorul 

acesteia.  

 O astfel de condiţionare strategică evidenţiază înseşi scopurile şi obiectivele asumate la 

nivelul managementului superior. Stabilirea şi implementarea misiunii organizaţiilor de 

afaceri cu raportare explicită la modalitatea de impunere managerială de tip umanist implică o 

dinamică şi o reconsiderare/reevaluare continuă a strategiilor asumate de către decidenţi. 

Poate, de aceea, ideea unei reglementări a termenilor care definesc misiunea unei organizaţii 

se dovedeşte a avea o natură umanistă în condiţiile în care regăsim în cadrul acesteia  idei care 

fac referire la un univers de discurs specific naturii umane. 

 În condiţiile în care admitem că atât ipostazele umaniste, morale şi cele pragmatice  ale 

antreprenorilor reprezintă mai degrabă un cumul de norme, trăiri şi activităţi care exprimă şi 

relevă în acelaşi timp identitatea organizaţiei, putem admite că identificarea unor tipare 

culturale şi de personalitate regăsite în lumea afacerilor poate fi corelată la nivelul unei 

analize sistemice cu însuşi procesul de asumare a unei etici a enunţării şi aplicării misiunii 

organizaţionale. Astfel, sunt posibile în cadrul unui astfel de demers ştiinţific o serie de 

analize referitoare la existenţa unor tipare culturale şi de personalitate din lumea afacerilor sau 

la modalităţi specifice de implementare a strategiilor manageriale. Mai mult, o astfel de 

imagine ne poate arăta cum pot fi explicitate potenţialele corelaţii dintre sistemul de valori al 

organizaţiei şi identitatea/personalitatea acesteia în raport cu misiunea enunţată şi asumată de 

către decidenţi. 

 Implementarea misiunii la nivel de organizaţie face trimitere la o analiză sistemică a 

modului în care este posibilă orientarea pe piaţă. Or, un astfel de demers credem că poate 

favoriza competiţia şi performanţa la nivel local, cât şi global în domeniul afacerilor. 

Totodată, identificăm în practica economică o serie de situaţii în care analiza 

comportamentului uman la nivel de organizaţie se concretizează în funcţie de rezultatele 

ştiinţifice interdisciplinare. O astfel de abordare este aceea a neuroeconomiei. 

În acest sens, Paul J. Zak explică din perspectiva neuroeconomiei rolul pe care îl deţine 

oxitocina (denumită şi ,,molecula morală") în comportamentul uman. Astfel, pornind de la 

ideea conform căreia oxitocina reprezintă un hormon reproductiv feminin datorită căreia 

mamele îşi pot analiza bebeluşii cu mult calm în timp ce îi hrănesc, Paul J. Zak admite că 

există o legătură între această stare de fapt şi ceea ce reprezintă comportamentul moral al 

oamenilor.   

Dezvoltând un sistem bazat pe acest ,,joc al încrederii", P. J. Zak demonstrează că 

prosperitatea unei societăţi depinde tocmai de acest comportament empatic dintre oameni, cel 

al încrederii. Generând empatia, oxitocina (care este în fond rezultatul a doi compuşi 

neurochimici, serotonina şi dopamina) poate fi desemnată totodată o condiţionare organică a 

comportamentului moral. Această situaţie dă naştere în cele din urmă, prin intermediul 

încrederii, ,,cercului virtuos" (cu cât există mai multă oxitocină, cu atât sunt mai ridicate 

calitatea vieţii şi încrederea în ceilalţi). Altfel spus, gradul de generozitate este crescut de 

oxitocină şi, prin urmare, există un fundament care poate explicita în mod clar deciziile 

morale. De altfel, acest concept de ,,cerc virtuos" a fost preluat şi în spaţiul românesc de către 

unii specialişti, fiind corelat cu ideea de management al calităţii la nivelul organizaţiei 
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Aspectele trecute de noi în revistă în această primă parte a cercetării conduc la concluzia 

că antreprenorii, fondatorii de companii/organizaţii şi executivii din societatea postcapitalistă 

ar trebui să se raporteze şi la norme morale. Scopul unei firme trebuie indentificat în 

exteriorul ei, respectiv în societate şi în contribuţia firmei la binele comun. Realizarea 

scopului pe termen lung de orice firmă începe cu misiunea declarată şi asumată în mod public. 

În majoritatea cazurilor, antreprenorii vor înfiinţa firme şi/sau alte organizaţii pentru a 

valoriza interesul unor grupuri de persoane către realizarea unui scop comun. 

Principalele aspecte identificate de noi în urma analizei referitoare la ipostazele 

umaniste, morale şi pragmatice ale antreprenorilor în competiţia globală actuală din afaceri 

sunt date de: 

(a) adaptarea marilor companii (implicit a strategiilor acestora) la ceea ce reprezintă în 

societatea actuală economia globalizatoare se realizează şi prin cultura organizaţională, 

aceasta începând cu enunţarea misiunii propuse;  

(b) reorientarea strategiilor se materializează în ultimul timp mai mult pe canale de 

comunicare şi relaţionare; 

(c) accentul se pune pe metode specifice de persuasiune/marketing;  

(d) validarea strategiilor manageriale este posibilă ca urmare a problematizărilor de natură 

etică/morală, pragmatică în raport cu cele de natură socială/ecologică; 

(e) existenţa unor reglementări etice ne permite să acceptăm în cadrul unei economii 

competitive necesitatea unei etici a afacerilor; 

(f) formularea misiunii organizaţionale în raport cu ceea ce înţelegem prin ipostaze umaniste, 

morale şi pragmatice ale antreprenorilor în procesul competiţional global comportă luarea în 

considerare a unor aspecte specifice legate de strategii, comportament organizaţional, cultură 

organizaţională, responsabilitate, asumare şi materializare temporală, abordări 

interdisciplinare (neuroeconomia, psihoeconomie, socioeconomie ş.a.). 

În Capitolul al II-lea (Contexte, cerinţe şi condiţionări iniţiale în definirea şi 

enunţarea publică a misiunii organizaţiilor de afaceri) analizăm conceptul de ,,organizaţie 

de afaceri" din perspectivă sistemică şi cum are loc enunţarea publică a misiunii acesteia. 

Punctul de plecare în ceea ce priveşte o astfel de abordare este dat de analiza modului în care 

pot fi explicitate pragmatic teoriile comportamentale la nivelul organizaţiilor de afaceri. 

Astfel, interesul nostru este focusat pe identificarea principalelor contexte ale dezvoltării 

economice care fac posibilă schimbarea de atitudine cu privire la comportamentul 

organizaţional. 

În acest sens, problematica adusă în discuţie ne permite să luăm în considerare ideea de 

pragmatism social, idee care poate fi corelată, din punctul nostru de vedere cu ceea ce 

reprezintă misiunea unei organizaţii de afaceri şi implicit, enunţarea şi concretizarea acesteia. 

Asumpţia pe care o avem în vedere este aceea de urmări modalităţile de definire/enunţare a 

misiunii organizaţionale în raport cu viziunea, cultura, valorile, strategiile organizaţiei de 

afaceri. Sunt evidente în acest mod, pe de o parte, o serie de optici în definirea/enunţarea 

misiunii organizaţiilor de afaceri, iar pe de altă parte, condiţionări şi influenţe specifice asupra 

enunţului formulat/conţinutului regăsit la nivelul organizaţiei de afaceri.  

Dinamica unui proces funcţional al organizaţiei de afaceri evidenţiază o abordare 

metodologică a componentelor acestora. În aceste condiţii, problema unor standarde 

manageriale este semnificativă la acest nivel organizaţional. În plus, modalitatea epistemică 

de înţelegere constă tocmai în însăşi forma de manifestare a pragmatismului antreprenorial 

generat în urma concretizării strategiilor de acţiune.  

 Un prim argument pe care îl aducem în sprijinul acestei idei, constă în faptul că, 

realitatea economică presupune în contextul noii societăţi a cunoaşterii o stringentă nevoie de 

reorganizare. Această stare de fapt dobândeşte legitimitate ştiinţifică în măsura în care 

misiunea şi enunţarea misiunii organizaţiilor de afaceri se raportează la natura subiectivă a 
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propriilor principii valorice (contextul axiologic). De asemenea, ponderea ridicată a tot ceea 

ce ţine de schimbare, din punct de vedere managerial, nu face decât să exprime necesitatea 

unor deschideri metodologice referitoare la asumarea procesului economic. 

Avem în vedere, în acest context, transformările majore pe care societatea le-a cunoscut 

foarte bine de-a lungul timpului (contextul economic). În acest sens, apreciem că o nouă 

perspectivă a rolului afacerilor în societatea contemporană ilustrează, din punct de vedere 

managerial, asumarea unei noi paradigme ştiinţifice. Astfel, modalităţile de abordare a 

problemelor legate de riscurile economice relevă faptul că procesele şi fenomenele realităţii 

specifice organizaţiei de afaceri devin comprehensibile în măsura în care standardele de 

evaluare se raportează la evoluţiile din cadrul sistemului social. 

Apariţia unor crize economice pe plan mondial (a se vedea consecinţele actualei crize 

globale survenită în SUA şi apoi propagată în toată lumea) a determinat o reaşezare şi o 

reevaluare a modalităţilor de funcţionare caracteristice organizaţiilor de afaceri. Este vorba 

despre o nouă modalitate de interpretare asupra ―filosofiei de afaceri‖ (contextul 

epistemologic/filosofic).  

Un al doilea argument care vine să justifice necesitatea reevaluării sistemului 

organizaţiilor de afaceri trimite la ideea de proces decizional. Un astfel de proces decizional 

relevă importanţa relaţiei dintre practica organizaţional-socială şi valorile organizaţional-

sociale. Avem în vedere îndeosebi performanţa şi reorganizarea la nivel de decizie axiologică 

a dimensiunii antreprenoriale.  

 Această perspectivă se reintegrează într-o dimensiune socială, în cadrul căreia sunt 

evidente structuri funcţionale construite în funcţie de anumite repere valorice. Avem în 

vedere, în această situaţie, raportarea enunţării şi definirii misiunii organizaţiei de afaceri la 

reperele valorice care se regăsesc la nivel social (contextul social). Ideea pe care dorim să o 

subliniem este că enunţarea şi definirea misiunii organizaţiei de afaceri ―obligă‖ pe actorii 

decidenţi să ia în considerare acele trăsături/aspecte care se manifestă în mod 

individual/particular la nivelul societăţii. 

O primă trăsătură este aceea care face referire la ideea de schimbare. Experienţa socială 

ne arată că societatea în genere se transformă gradual. Altfel spus, valorile sociale transcend 

procesul de socializare care este total diferit în societatea contemporană. În acest context, 

credem că reevaluarea realităţii economice presupune o interpretare ştiinţifică judicioasă şi 

asupra ideii de ,,organizaţie de afaceri‖. Astfel, identitatea unei organizaţii de afaceri - 

regăsită în enunţarea şi definirea acesteia - evidenţiază o imagine a procesului funcţional 

pasibilă în orice moment de transformare.  

O altă trăsătură definitorie regăsită la nivelul organizaţiilor de afaceri este aceea legată 

de  înţelegerea comportamentului etic. Referitor la acest aspect, în literatura de specialitate se 

regăseşte ideea unui model integrativ. Un astfel de model presupune ca la nivelul organizaţiei 

de afaceri să se regăsească o ,,arhivă‖ în cadrul căreia să existe un istoric al deciziilor şi al 

celor mai importanţi factori care au avut un impact relevant asupra comportamentului 

angajaţilor într-o anumită perioadă de timp. De altfel, astfel de factori se raportează la 

contextul uman, material şi temporal. 

Contextul uman în elaborarea misiunii necesită o analiză prealabilă a factorului uman 

implicat în procesele economice de referință, acesta constituind nu numai o coordonată a 

profilului organizațional, dar și un orizont de proiecție a finalităților scontate. Sfera resurselor 

umane constituie un indice considerabil în evaluarea utilității economico-sociale și a 

potențialului de dezvoltare, dar și de verificare a viabilității misiunii de afaceri. Totodată,  

resursele umane deţin un rol fundamental în concretizarea misiunii organizaţionale. Mai mult, 

resursele umane sunt acelea prin care se reflectă obiectivele asumate. Resursele umane sunt, 

aşadar, acele structuri care dau viaţă organizaţiei, fiind în acelaşi timp ―responsabile‖ de 

valorile, normele, simbolurile, procesele funcţionale şi decizionale ale acesteia. Cu alte 
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cuvinte, contextul uman nu face decât să ofere o imagine clară a ceea ce reprezintă cultura 

organizaţională. 

Contextul material juxtapune condițiile de elaborare a misiunii de afaceri cu 

posibilitățile de susținere a proceselor implicate în aplicarea concretă a directivelor prevăzute 

în extensia misiunii de afaceri. De asemenea, coordonatele materiale asigură formularea 

optimă a intențiilor actorului economic în raport cu posibilitățile reale de valorificare ale 

proiectului economic asumat. Un astfel de context material este determinat de situaţia 

financiară a grupului ţintă (de exemplu, în formularea misiunii organizaţionale putem regăsi o 

idee de forma dorim realizarea unui produs de calitate la un preţ accesibil), de accesul la 

resurse sau de procesul de dezvoltare a organizaţiei de afaceri. 

Contextul temporal exprimă faptul că stabilirea misiunii trebuie corelată cu obiectivele 

organizaţionale pe diferite orizonturi de timp, iar direcţia trebuie să fie dinspre viitor spre 

prezent. În acest mod, concretizarea misiunii unei organizaţii de afaceri trebuie să ia în 

considerare relaţia dintre definirea în mod clar a obiectivelor anuale şi obiectivele formulate 

pe un minimum de cinci-zece ani. În acest context, considerăm că definirea/enunţarea 

misiunii organizaţionale nu trebuie să se situeze în dimensiunea ambiguităţii conceptuale; mai 

simplu spus, enunţul ce va rezulta drept misiune trebuie să fie coerent şi uşor de perceput de 

publicul larg. Altfel spus, apreciem că formularea în genere a misiunii organizaţionale ar 

trebui să aibă în vedere şi anticiparea momentelor cheie din evoluţia ulterioară a fenomenelor 

economice şi sociale întâlnite la nivel global (atât din perspectiva a ceea ce îşi doreşte, 

pragmatic, decidentul ce enunţă misiunea, respectiv profitabilitate, dividende etc., cât şi din 

perspectiva ipotetică, a ceea ce ar fi posibil ca oportunităţi induse de pieţe şi contexte socio-

economice). 

În acest sens, considerăm că este necesară o regândire a strategiilor de abordare cu 

privire la definirea şi enunţarea misiunii organizaţiilor de afaceri. De aceea, demersul nostru 

de cercetare ia în considerare o sinteză proprie pe baza a ceea ce oferă literatura 

internaţională/română de management şi care vizează aspecte explicite sau nu cu privire la 

unghiul din care este abordat „mecanismul‖ pragmatic de definire şi enunţare a misiunii 

organizaţiilor de afaceri:   

(a) Ȋntr-o primă optică de enunţare a misiunii organizaţiei de afaceri se face referire la 

conceptele de ,,misiune" (mision statement), ,,viziune" (vision statement) şi ,,valori" (values 

statement). 

(b) O altă abordare care se întâlneşte la nivelul organizaţiilor de afaceri este aceea care 

asociază ,,misiunii" conceptele de ,,obiective" şi ,,strategii". 

(c) O altă perspectivă, prezentă în enunţarea explicită a misiunii pe care şi-o propune 

organizaţia, este aceea care ia în considerare, pe de o parte, valorile (care au fost şi rămân 

elementul esenţial în jurul căruia se structurează cultura organizaţională), iar pe de altă parte, 

comportamentul (care se prezintă ca un „indicator‖ relevant pentru domeniul eticii afacerilor 

care ne arată măsura în care organizaţia respectă mai mult sau mai puţin condiţionările etice, 

îşi asumă mai mult sau mai puţin îndeplinirea unor responsabilităţi sociale etc.). 

În sinteză, principalele aspecte identificate de noi în procesul de definire/enunţare a 

misiunii organizaţiilor de afaceri pot fi enunţate după cum urmează: 

a. Este nevoie ca decidenţii ce îşi propun un astfel de demers (fondatorii firmei, top 

managementul etc.) să distingă clar între perspectiva şi condiţionările pragmatice faţă de 

perspectiva şi condiţionările filosofice/umaniste/ morale/etice ce îşi pun „amprenta‖, 

deopotrivă, asupra întregului demers; 

b. Condiţionările şi restricţiile de natură pragmatică în definirea şi, eventual, 

actualizarea misiunii derivă îndeosebi din specificitatea impusă de tehnologii, pieţe, cerinţele 

consumatorilor, componenta inovativă/antreprenorială etc.; 
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c. Condiţionările şi restricţiile de natura filosofică în definirea şi, eventual, actualizarea 

misiunii derivă îndeosebi din faptul că societatea actuală a cunoaşterii este şi rămâne o 

societate „dominată‖ de companii, firme şi corporaţii, iar fiecare actor de acest tip are în mod 

vădit şi o finalitate socială, chiar atunci când este organizată pe criteriu lucrativ; dacă 

decidenţii chemaţi să enunţe misiunea şi/sau să o adapteze (fondatorii, top-managementul 

etc.) ignoră distincţia între bine şi rău, între corect şi incorect, între etic şi non-etic ca finalitate 

a oricărui demers economic, atunci este extrem de mică probabilitatea ca entitatea condusă să 

devină una de succes pe termen  lung 

Capitolul al III-lea al cercetării noastre (Analiza relaţiei dintre misiune, obiective şi 

strategii ale organizaţiilor de afaceri) este centrat, ȋntr-o primă etapă, pe explicarea 

conceptului de ,,obiectiv organizaţional", cât şi pe identificarea de strategii relevante care 

permit enunţarea/definirea şi concretizarea misiunii organizaţionale. În acest mod, considerăm 

că misiunea organizaţională constituie un punct de plecare relevant ȋn ceea ce priveşte 

asumarea de către decidenţi şi angajaţi a obiectivelor şi strategiilor la nivel de organizaţie. 

Astfel, ȋntr-o a doua etapă, demersul nostru va avea ȋn vedere o analiza structurală a modului 

în care se comportă organizaţia pe piaţă, dar şi cum este percepută în funcţie de obiectivele şi 

strategiile la care aceasta se raportează. 

Conceperea/dezvoltarea unor strategii de acţiune care să permită atât elaborarea, 

modelarea şi sintetizarea misiunii organizaţionale, cât şi a unor secvenţe valorice active, nu 

poate decât să reitereze în plan structural o imagine a ceea ce reprezintă organizaţia de afaceri, 

atât din punctul de vedere al identităţii pe care o afişează, cât şi din punctul de vedere al 

personalităţii pe care o exprimă 

Un prim aspect pe care îl avem in vedere referitor la demersul nostru este acela care 

face trimitere la relaţia dintre misiune şi obiective, pe de o parte, cât şi la relaţia dintre 

misiune şi strategii, pe de altă parte. În aceste condiţii, suntem interesaţi, în primul rând, de 

relevanţa conceptului de ,,misiune" în interiorul organizaţiei de afaceri, interpretările şi 

explicitările cu privire la acest concept şi modalităţile prin care o organizaţie devine eficientă 

în virtutea asumării circuitului misiune-obiective-strategii-viziune de către decidenţi. Prin 

urmare, o analiză a acestor aspecte trebuie să fie corelată, după opimia noastră, cu nevoile şi 

cerinţele de pe piaţă. În al doilea rând, analiza noastră se concentrează pe conceptul de 

,,obiectiv organizaţional" şi corespondenţa acestuia cu misiunea organizaţională. 

Un al doilea aspect  urmăreşte să aducă în discuţie şi să analizeze modalităţile prin care 

alternativele strategice pot fi raportate la ideea de beneficiu în raport cu analiza mediului 

intern şi a celui extern organizaţiei de afaceri. Astfel, analiza se va concentra pe identificarea 

acelor aspecte care permit sustenabilitatea organizaţiei de afaceri, pornind de la dimensiunea 

valorică regăsită în cadrul culturii acesteia. Prin această abordare, nu dorim decât să aducem 

în discuţie comportamentul organizaţiei pe piaţă, comportament care poate fi explicitat, în 

opinia noastră, pe de o parte, în funcţie de secvenţele valorice la care acesta se raportează, iar 

pe de altă parte, în baza managementului strategic asumat de către decidenţi. 

Analiza ideii de strategie din perspectiva conceptului de ,,eficientizare" generează o 

serie de interpretări care aduc în evidenţă rolul şi importanţa pe care o au actorii 

organizaţionali în activităţile derulate în cadrul organizaţiei de afaceri. În plus, implicarea 

acestora în probleme directe ce ţin de procesul decizional al organizaţiei poate reprezenta, în 

opinia noastră, un element de bază în susţinerea ideii de responsabilizare organizaţională. 

Argumentul pe care îl aducem în acest sens este acela că o activitate economică performantă 

relevă o strategie bine pusă la punct. Or, odată cu diferenţierea dimensiunilor axiologice se 

diversifică şi formele de manifestare, acţiune specifice actorilor organizaţionali. Această 

imagine reprezintă în fond expresia unei strategii manageriale ca formă fundamentală de 

raportare a misiunii la sistemul valoric al organizaţiei. În aceste condiţii, sunt evidente la 

nivelul procesului decizional relaţiile dintre activitatea managerială (ca strategie aplicată) - 
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performanţă-calitate. Această stare de fapt relevă faptul că strategia asumată se raportează, pe 

de o parte, la actorii organizaţionali, iar pe de altă parte, la procesul managerial asumat de 

către decidenţi. Totodată, beneficiul obţinut în urma derulării activităţilor economice 

evidenţiază în opinia noastră însăşi dimensiunea valorică a organizaţiei de afaceri. 

 Dincolo de existenţa diferitelor modele care stau la baza definirii misiunii organizaţiilor 

de afaceri, putem remarca faptul că fundamentarea acesteia este legitimată de modul în care 

sunt stabilite obiectivele/strategiile acesteia. În altă ordine de idei, corelarea obiectivelor cu 

valorile organizaţionale reprezintă, în opinia noastră, imaginea filosofiei acesteia. Aşadar, 

existenţa unor aspecte de acest gen îşi găseşte corespondenţă pragmatică în ceea ce reprezintă 

însăşi cultura organizaţională (Figura nr.3.1).  

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura nr.3.1 - Corespondenţa pragmatică a componentelor ce exprimă filosofia organizaţiei 

de afaceri 

 
Sursa: elaborare autor 

 Relevanţa conceptului de ,,misiune" ȋn cadrul organizaţiilor de afaceri devine evidentă 

ȋn măsura ȋn care acesta ȋşi dovedeşte utilitatea prin ancorarea ȋn câmpul aplicabilităţii. Astfel, 

existenţa strategiilor şi implicit, a obiectivelor organizaţionale fac posibilă validarea misiunii 

ȋn timp. Mai mult, ȋn raport cu strategia asumată de către decidenţi, misiunea organizaţională 

dobândeşte validitate antreprenorială ȋn măsura ȋn care este posibilă concretizarea 

principalelor obiective (pe termen scurt, mediu şi ȋndelungat) derivate din aceasta. Prin 

urmare, buna funcţionare a organizaţiei de afaceri depinde de modul ȋn care pot fi corelate 

misiunea organizaţională, strategiile acesteia şi obiectivele care trebuie concretizate pe termen 

lung, mediu şi scurt.  

 Astfel, ţinând cont de aspectele aduse în discuţie putem identifica o serie de concluzii 

care pot fi rezumate astfel: 

(a) formularea şi implementarea strategiei organizaţionale este condiţionată de modul în care 

sunt bine stabilite misiunea şi activitatăţile la nivel de organizaţie;  

(b) formularea în mod clar, coerent a obiectivelor organizaţionale trebuie să fie precedată în 

mod necesar de enunţarea misiunii; 

(c) stabilirea strategiei trebuie să fie precedată de enunţarea obiectivelor organizaţionale; 

(d) fiecare obiectiv trebuie să fie operaţionalizat în raport cu dimensiunea structurală şi 

funcţională a organizaţiei; 

(e) enunţarea obiectivelor ar trebui, în opinia noastră, să se realizeze în funcţie de 

dimensiunea  la care se raportează, în mod clar, concis şi echilibrat pe diferite niveluri de 

organizare. 
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valorile asociate acesteia 

Scopul organizaţiei 

STRATEGIE 

OBIECTIVE 

MISIUNE 



25 
 

Capitolul al IV-lea (Studiul relaţiei dintre misiune, valori ale top-managementului şi 

cultura organizaţiilor de afaceri) aduce în discuţie o serie de aspecte legate de asumarea unui 

management pragmatic în interiorul organizaţiei de afaceri. Suntem interesaţi în această parte 

a cercetării de a vedea dacă şi cum este posibilă o condiţionare pragmatică între misiunea 

organizaţională, valorile top-managementului şi cultura organizaţională în raport cu ideea de 

identitate organizaţională/identitate corporatistă. Problematica pe care încercăm să o supunem 

analizei noastre face trimitere în acest sens la o serie de modele explicative cu privire la 

secvenţele valorice regăsite în contextul organizaţional (de exemplu, modelul structural 

organizaţional al lui Geert Hofstede sau modelul conexiunii dintre cultură şi performanţă al 

lui Lawrence G. Hrebiniak). 

Totodată, suntem interesaţi să vedem în ce condiţii poate fi asumat un management 

umanist al performanţei organizaţionale. Considerăm relevantă ideea conform căreia o astfel 

de performanţă poate fi analizată şi explicată din perspectiva ideilor de inovare şi filosofie a 

firmei. De altfel, o astfel de problematică face posibilă luarea în considerare a aspectelor 

legate de (re)actualizarea misiunii organizaţiei în concordanţă cu ceea ce presupune contextul 

schimbării sau contextul adaptării. În plus, avem în vedere o analiză a modului în care 

decidenţii (top-managerii) pot să-şi asume identitatea organizaţională, cât şi sistemul de 

valori, toate acestea raportate la dimensiunea practicilor antreprenoriale coroborate cu o serie 

de factori interni/externi.  

Este de remarcat că, din perspectiva cercetării noastre, sugerăm o clasificare a valorilor 

pe care se fundamentează cultura organizaţională în funcţie de acelaşi grad de permeabilitate 

şi/sau percepere a ei de către diverşi „actori‖; în sensul invocat, vom discuta de valori 

deductibile şi valori dezirabile. 

a. Valorile deductibile sunt, de cele mai multe ori, cele explicitate în standarde și 

principii directoare, atât pentru top-manageri, cât și pentru resursele umane implicate în 

procesul de concretizare a misiunii organizaționale. 

b. Valorile non-deductibile, dar dezirabile, pe de altă parte, care credem că trebuie 

corelate cu ideea de ataşament personal faţă de principiile cu care operează compania. 

În aceste circumstanțe, un set de valori vizibile generează un model al responsabilizării 

tuturor actorilor implicați în activitățile organizaționale, garantând astfel coerenţa valorizărilor 

în circuitul societate-corporație-individ. 

 Pentru a aprecia relevanța acestei distincții între fondul valoric deductibil și cel 

dezirabil, sunt necesare o serie de delimitări conceptuale: 

 Valorile deductibile nu sunt întotdeauna valori active, aşa cum cele dezirabile nu sunt 

cu necesitate valori pasive. Mai mult, se poate susține că există valori deductibile la nivel 

organizațional, dar neîncadrate în procesele organizaționale. Un exemplu de astfel de valori 

deductibile (dar pasive) este întâlnit în cazul inconsistențelor între strategiile manageriale și 

cele de marketing.  

 Valorile deductibile nu se identifică doar la nivel de top-management, ci pot fi reperate 

în întregul circuit organizațional. Spre exemplu, atitudinea cooperativă la nivel departamental 

poate constitui o valoare deductibilă și fără a fi prevăzută în politica organizațională.  

 Valorile dezirabile nu sunt, cu necesitate, valori individuale. Mai mult, este 

recomandată o clarificare a relaţiei dintre valorile deductibile-valorile individuale şi valorile 

cu potenţial de dezvoltare în cultura organizațională.  

 Valori dezirabile pot promova inclusiv top-managerii, prin experiența și profilul 

psihologic. În acest sens, trebuie precizat că relația valori organizaționale - valori manageriale 

nu constituie o construcție tautologică (spre exemplu, doar unele valori ale top-managerilor 

devin valori organizaționale; conversiunea acestei formule este, în aceeași măsură, validă). 

În acest sens, principalele aspecte identificate de noi în acest demers analitic sunt 

următoarele: 
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 a.  Identitatea fimei este generată/derivată de misiune; 

 b. Cultura organizaţională constituie un factor relevant care diferenţiază şi, în acelaşi 

timp, personalizează organizaţiile de afaceri şi, implicit, misiunea acestora; 

 c. Identitatea organizaţională (organizational identity), înţeleasă ca imagine, specifică 

procesului de administrare a afacerilor este particulară doar pentru ea însăşi. 

 Capitolul al V-lea (Rolul şi importanţa fondatorilor, cât şi a topmanagementului, în 

procesul de impunere/acceptare a misiunii de către toţi membrii organizaţiei de afaceri) 

prezintă o serie de aspecte care fac referire la fundamentele relaţionale specifice modalităţilor 

de impunere/acceptare a misiunii în interiorul organizaţiei de afaceri. Avem în vedere în acest 

context, pe de o parte, perspectiva filosofică a organizaţiei, iar pe de altă parte, perspectiva 

pragmatică (economică). De asemenea, vom urmări relevanţa strategiilor manageriale 

instituite la nivelul organizaţiilor de afaceri, aşa cum sunt acestea percepute de către decidenţi, 

angajaţi şi fondatori. În acest sens, avem în vedere, în primul rând, o analiză sistematică a 

unor companii de top din domeniul auto şi nu numai. În al doilea rând, analiza noastră se 

concentrează pe o serie de modele de conexiune şi de integrare a secvenţelor valorice în 

sistemul organizaţiiilor de afaceri, iar pe de altă parte, pe modalităţile de legitimizare a 

activităţilor specifice acestora, în raport cu o serie de tipare culturale şi de personalitate din 

lumea afacerilor. 

Linia argumentativă dezvoltată în acest capitol este orientată spre cercetarea 

fundamentelor relaţionale specifice modalităţilor de impunere/acceptare a misiunii 

organizaţiei de afaceri. În aceste condiţii, termenii de apreciere a modului în care pot fi 

validate (şi chiar sunt) strategiile manageriale sunt organizați într-un registru de îndatoriri 

morale, proiectate ca obligații și recomandări de ordin managerial. Aşadar, în măsura în care 

asimilarea unui proiect managerial şi recunoaşterea unui etalon antreprenorial de succes sunt 

validate în mediul de afaceri, putem vorbi despre impunerea misiunii organizaţionale, 

declarată şi asumată anterior concretizării acesteia. 

Remarcăm că un corolar al acestei conceptualizări este reprezentat de condiționările 

dintre modalităţile de impunere/acceptare/formulare/enunţare a misiunii organizaţiei de 

afaceri (axate pe categorii specific antreprenoriale sau conceptual-lingvistice prescriptive şi 

descriptive) şi misiunea antreprenorială a organizației propriu-zise (formulată pe baza 

cerințelor/nevoilor în plan economic/social/politic). Secvenţele antreprenoriale rezultate şi 

ilustrate în plan social ca urmare a derulării de activităţi economice anticipează, în opinia 

noastră, în domeniul managementului şi administrării afacerilor, modele de (re)construcţie a 

ceea ce reprezintă o afacere de succes. Totodată, pentru a identifica reperele pragmatice şi 

filosofice/umaniste corelate cu activitățile economice, acest studiu este orientat spre 

identificarea parametrilor axiologici, prin intermediul cărora este definită sau se poate defini 

misiunea corporaţiilor, respectiv filosofia acestora. 

 Cercetarea se concnetrează în acest punct pe relevanţa strategiilor în raport cu procesul 

de impunere/acceptare a misiunii de către membrii organizaţiei de afacei. Astfel, analiza 

sistematică s-a realizat asupra unpor companii considerate a fi de top pe piaţa auto (Ford, 

General Motors, Toyota, Renault), cât şi pe o serie de modele de conexiune şi integrare a 

activităţilor manageriate de  către top-manageri. Astfel, interesul nostru a fost orientat spre 

modul în care se configurează filosofia organizaţiei în raport cu modalităţile specifice de 

impunere/acceptare a misiunii organizaţiei de afaceri. S-au avut în vedere în acest context 

dimensiunea cerinţelor şi expectanţelor din interiorul organizaţiei, cât şi interpretarea 

modurilor de valorizare şi de inserţie a resurselor şi principiilor morale asumate în planul 

deciziilor de natură managerială. Aşadar, complexitatea procesului de impunere/acceptare a 

misiunii organizaţionale ne arată că dimensiunea pragmatică se află în strânsă conexiune cu 

cea filosofică (umanistă). 
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În aceste condiţii, analiza din acest capitol este concentrată şi pe distincţia dintre 

conceptele de ,,putere soft" (soft power) şi  ,,putere hard" (hard power), cât şi pe modalităţile 

de transfer conceptual şi metodologic în dimensiunea administrării afacerilor. Suntem 

interesaţi să vedem în ce măsură aplicabilitatea celor două concepte poate fi corelată cu ideea 

de impunere a misiunii unei organizaţii. Aşadar, avem în vedere analiza acelei situaţii care 

face referire la acceptarea în mod benevol de către salariaţi a misiunii organizaţionale, cât şi a 

aceleia care evidenţiază impunerea misiunii prin structuri de putere hard.   

În acest sens, redăm câteva dintre aspectele identificate de noi cu privire la tema 

studiată: 

(a) Analiza rolului şi importanţei fondatorilor, cât şi a top-managementului în procesul de 

impunere/acceptare a misiunii de către toţi membrii organizaţiei de afaceri ne arată că întregul 

demers pe acest subiect rămâne dependent de tiparul de cultural şi de personalitate pe care-l 

afişează fondatorii şi cultura la "vârful" organigramelor (comportamentul manifestat devine 

un veritabil vector de facilitare a acceptării misiunii pentru ceilalţi salariaţi); 

(b) Analiza istoricului şi a misiunii diferitelor corporaţii focusată pe tiparele culturale şi de 

personalitate din lumea afacerilor poate reprezinta un reper important în ceea ce priveşte 

asumarea unui registru valoric la nivelul organizaţiei de afaceri (istoricul generează anumite 

coordonate filosofice şi pragmatice pentru analiza momentului şi formularea implicită a unor 

strategii pentru viitor); 

(c) Asumarea managerială a modului de impunere a misiunii organizaţionale conferă o 

imagine aparte a tiparului cultural şi de personalitate, în sensul că modalităţile de raportare ale 

decidenţilor la cerinţele angajaţilor, ale clienţilor şi ale comunităţii fac posibilă conturarea 

unor variabile noi în strategia implementată; 

(d) Problematica rolului şi importanţei fondatorilor, cât şi a top-managementului în procesul 

de impunere/acceptare a misiunii de către toţi membrii organizaţiei de afaceri relevă aspecte 

care ţin mai degrabă de un proces de redefinire a principalelor strategii sau de fuziuni (aşa 

cum s-a întamplat de pildă în cazul Ford, General Motors, Toyota) ca urmare a unor 

condiţionări de natură  internă/ externă; 

Capitolul al VI-lea (Criza globală şi alte contexte ce impun adaptarea în timp a 

misiunii organizaţiilor de afaceri) abordează problematica adaptării în timp a misiunii 

organizaţiilor de afaceri în contexte şi situaţii specifice (globalizare, crize economice, 

transformări sociale, politice etc.). Din acest punct de vedere, conotaţia pragmatică a enunţării 

misiunii organizaţiilor de afaceri relevă, în unele situaţii, o imagine care ar putea fi sinonimă, 

din punctul nostru de vedere, cu ideea de mutaţie (înţeleasă în sens de 

transformare/schimbare). Or, o astfel de transformare presupune însăşi 

reglementarea/reevaluarea  misiunii din punct de vedere managerial: reformulare, readaptare, 

reajustare.  

  Adaptarea misiunii organizaţiilor de afaceri presupune o reconsiderare a modului în 

care sunt puse în aplicare şi se concretizează strategiile manageriale. Cu alte cuvinte, este 

vorba despre "reinventarea" organizaţiei de afaceri, cât şi despre asumarea de către decidenţi a 

unei noi abordări în ceea ce priveşte creşterea şi dezvoltarea pe piaţă. Astfel de schimbări vin 

să răspundă, de altfel, noilor transformări şi cerinţe din punct de vedere, economic, social, 

politic, ecologic ş.a.m.d. 

Dinamica structurilor economice și creșterea exigențelor în raport cu domeniul 

managerial impune o reconsiderare periodică a misiunii organizației de afaceri. Având în 

vedere premisa stabilității, putem afirma că termenii de reglementare a misiunii trebuie 

standardizați după un model organic de admitere. Prin revocarea anumitor aspecte prevăzute 

în proiectul inițial de acțiune se poate ajunge la o problemă de inconsistență sistemică 

generată de sincope și discontinuități de ordin operațional. Astfel este necesar să distingem 

între ajustarea și reformularea misiunii de afaceri prin apelul la triada definitorie a 
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programului-ghid de organizare a angrenajului organizațional: stabilitate-durabilitate-

eficiență.  

Existenţa capitalismului moral la nivelul companiilor/firmelor de afaceri se justifică în 

măsura în care susţinem ideea că orice model de afaceri trebuie concretizat în acord cu 

principiul responsabilităţii sociale. Mai mult, necesitatea unei conexiuni strânse între binele 

comun şi interesul privat susţine ideea însăşi de capitalism moral în societatea actuală. În 

acest mod, capitalul firmelor nu este doar unul strict financiar, ci, este unul constituit şi pe idei 

precum cele de responsabilitate socială, umanism, reputaţie organizaţională, capital fix. Or, 

maximizarea fiecăreia dintre aceste forme de capital poate genera, în opinia lui Stepen B. 

Young, dezvoltarea şi creşterea companiilor. Prin urmare, valorile morale sunt în fond cele 

care dau sens ideii de capitalism moral. 

În aceste condiţii, considerăm că este necesară repunerea în discuţie a principiilor ce 

stau la baza tezei sistemului capitalist. De asemenea, susţinem ideea necesităţii construirii 

unui capitalism moral la nivelul economiilor de piaţă actuale. În acest mod, credem că şi 

filosofia firmelor/companiilor, a modului în care ar putea fi gândită şi abordată o afacere ar fi 

una care să fie în acord cu nevoile şi cerinţele pieţei reale. De altfel, regăsim în ultimul timp 

în conţinutul misiunii unor firme/companii o serie de trimiteri la astfel de componente ale 

capitalismului moral, fără însă a constitui o imagine de ansamblu a ceea ce reprezintă 

aproximativ dimensiunea teoretică şi practică a acestuia. 

 Cu privire la necesitatea adaptării în timp a misiunii firmelor, opiniile la care am ajuns 

se prezintă astfel: 

(a) Adaptarea în timp a misiunii organizaţionale în raport cu mecanismele pieţei 

(inter)naţionale este posibilă ca umrare a analizei principalelor contexte care fac posibilă 

această stare de fapt; 

(b) Reglementarea misiunii din punct de vedere managerial (reformulare, readaptare şi 

reajustare) se poate materializa în opinia noastră prin apelul la triada stabilitate-durabilitate-

eficienţă;  

(c) Enunţarea şi acceptarea ideii de misiune organizaţională din punct de vedere ,,ştiinţific" a 

apărut în timp ca urmare a schimbării de perspectivă/viziune din partea decidenţilor 

(fondatori/top-manageri); cu toate acestea, în cazul multor organizaţii de afaceri nu se 

regăseşte în prezent enunţată misiunea organizaţională; de aceea, considerăm că modalităţile 

de abordare a problemelor legate de formularea, implementarea şi concretizarea misiunii 

organizaţiilor de afaceri pot reprezenta în condiţiile actuale un punct de pornire în dezvoltarea 

procesului de sustenabilitate şi dezvoltare a afacerii propriu-zise;  

(d) Remarcăm un interes scăzut în mediul de afaceri din România în ceea ce priveşte 

demararea unei afaceri luând în considerare ideea de misiune/viziune organizaţională; doar în 

cazul companiilor de top este vizibil un astfel de interes şi o astfel de raportare.  

Capitolul al VII-lea (Perspective filosofice sau pragmatice în enunţarea misiunii 

oprganizaţiilor de afaceri?) urmăreşte o analiză asupra modalităţilor de reformulare a 

misiunii organizaţionale din perspectivă filosofico-economică. Într-un astfel de demers 

analitic am ales ca titlu, respectiv subtitlu, un conţinut interogativ tocmai pentru a sublinia 

relevanţa procesului de enunţare/reformulare a misiunii organizaţionale în raport cu cele două 

perspective (filosofică şi economică). Astfel, în prima parte vom încerca să identificăm o serie 

de argumente pro-, respectiv contra, cu privire la modalitatea de enunţare a misiunii 

organizaţionale ca secvenţă sau ca proiect dezirabil în lansarea şi dezvoltarea unei afaceri. În a 

doua parte a cercetării, atenţia noastră se va concentra asupra ideii de (re)formulare a misiunii 

organizaţionale din perspectiva, pe de o parte, a profesionalizării actului managerial, iar pe de 

altă parte, din perspectiva transformărilor de natură politică, socială, economică, idee care ar 

putea sta, în opinia noastră, la baza reconfigurării profilului organizaţiei în mediul de afaceri.  
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În aceste condiţii, abordarea noastră se cocnetrează  pe contextul în care se poate enunţa 

şi (re)formula misiunea organizaţiilor de afaceri în raport cu o posibilă conexiune între cele 

două perspective filosofică şi economică. Avem în vedere, o analiză a conţinutului misiunii 

organizaţionale din perspectiva modului în care este posibilă o disociere între pragmatic şi 

practic, iar pe de altă parte, din perspectiva explicitărilor venite din domeniul mediului de 

afaceri şi care fac trimitere la condiţionările şi contextele istorico-filosofice (în spaţiul real şi 

cel virtual). Prin urmare, interesul nostru este focusat pe identificarea perspectivelor filosofice 

şi pragmatice în procesul de enunţare a misiunii organizaţiilor de afaceri, cât şi pe o analiză a 

posibilelor corelaţii între acestea. 

Pornind de la dimensiunea realităţii sociale şi economice, observăm că la nivelul 

organizaţiei de afaceri competiţia poate fi explicitată în raport cu o serie de ipostaze filosofice 

(umaniste, morale) şi pragmatice (stare de fapt asupra căreia ne-am orientat analiza ştiinţifică, 

de altfel, în Capitolul I). În aceste condiţii, considerăm că la nivelul organizaţiilor de afaceri, 

analiza unor astfel de perspective filosofice sau pragmatice cu privire la enunţarea misiunii, 

trebuie să vizeze un întreg proces de reevaluare şi recontextualizare teoretică/practică. Altfel 

spus, dincolo de enunţarea misiunii organizaţionale (în plan teoretic), atât fondatorii, cât şi 

decidenţii trebuie să aibă în vedere atât corespondenţa pragmatică dintre competiţie şi 

performanţă, cât şi modalităţile specifice de acţiune, desfăşurare a principalelor activităţi din 

interiorul organizaţiei. 

Totodată, dacă analizăm cele două tipuri de perspective (filosofică şi pragmatică), 

considerăm că raportarea trebuie realizată şi asupra comportamentului organizaţional. Avem 

în vedere îndeosebi în acest context reperele axiologice adiacente criteriilor de evaluare a 

performanţei organizaţionale. Mai mult, optimizarea şi administrarea resurselor (oricare ar fi 

acestea, materiale, financiare, umane) reprezintă un aspect relevant în ceea ce priveşte 

explicarea misiunii organizaţionale din perspectiva unui astfel de comportament 

organizaţional. 

Procesul în sine de enunţare/impunere/acceptare a misiunii în raport cu strategiile 

asumate de către fondatori/decidenţi exprimă, dincolo de dezideratul eficienţei propriu-zise, o 

imagine specifică a modului în care se poate vorbi/accepta o filosofie organizaţională. 

Enunţarea misiunii organizaţionale reprezintă o etapă prin care responsabilitatea tuturor 

angajaţilor ar trebui orientată în societatea actuală şi spre responsabilitatea socială. Tocmai de 

aceea, în cadrul acestui demers ştiinţific avem în vedere o analiză integrată a modului în care 

paradigma managementului epistemologic se impune în ,,noua realitate economică‖.  

În acest context, avem în vedere îndeosebi principalele transformări care sunt vizibile la 

nivelul dimensiunii manageriale. Este vorba despre o încercare de a (de)construi un profil 

epistemologic al managementului actual, dar şi de a-l raporta la un proces de cunoaştere 

ştiinţifică. În  plus, această analiză se concentrează în special asupra rolurilor şi conexiunilor 

dintre diferitele niveluri de realitate, respectiv, niveluri de organizare, caracteristice 

dimensiunilor manageriale. 

 Coordonatele materiale, spirituale (apelul la un sistem de valori) ale organizaţiei de 

afaceri exprimă de facto intenţiile fondatorilor şi decidenţilor cu privire la 

dezvoltarea/creşterea organizaţiei şi, implicit, a afacerii. Totuşi, aşa cum arătat pe parcursul 

acestei cercetări, decidentul care "proiectează" viitorul afacerii ar trebui să aibă în vedere un 

echilibru managerial cu privire la asumarea unei creşteri exponenţiale atât a cifrei de afaceri, 

cât şi a profitabilităţii organizaţiei. De aceea, se impune ca decidentul să cunoască în mod real 

conceptele utilizate pentru formalizarea imaginii adevărate a organizaţiei de afaceri. 

Gestionarea cu un maximum de echilibru a unei astfel de situaţii se justifică în condiţiile în 

care apariţia noilor tehnologii şi existenţa unor transformări în plan social, politic, economic 

generează efecte a căror finalitate nu este de fiecare dată una de natură pozitivă. 
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 Transformările din ultimii ani în plan tehnologic, dar şi din punct de vedere social au 

determinat o redimensionare a societăţii şi a relaţiilor dintre oameni. Putem sesiza astfel că la 

nivelul societăţii are loc şi o reconfigurare a criteriilor axiologice. Pornind de la ideea că orice 

formulare a misiunii presupune, din punct de vedere al conţinutului, existenţa unei 

componente pragmatice în cadrul căreia sunt fixate atributele etice, strategice, culturii 

organizaţionale, putem admite că fundamentele valorizatoare relevante exprimă, din punct de 

vedere potenţial, desigur, filosofia organizaţiei pe termen scurt, mediu şi lung 

(misiunea/viziunea). În această dimensiune a antreprenoriatului pragmatic şi, fără a afecta 

într-un fel filosofia organizaţiei, considerăm  că top-managerii ar trebui să depăşească orice 

tendinţă de ipostaziere/standardizare a modului în care poate fi formulată misiunea 

organizaţiei de afaceri. Astfel, din perspectiva modalităţilor de enunţare, conţinutul misiunii 

exprimă forme potenţial valide/apreciative cu privire la dimensiunea valorilor regăsite în 

profilul culturii organizaţiei respective.  

 În acest sens, putem aduce o serie de argumente care să susţină o astfel de asumpţie: 

 (1) Un prim argument pe care îl aducem este acela că orice formă de conţinut al unei 

misiuni organizaţionale reprezintă o construcţie fundamentată pe raţiunea de a fi a 

organizaţiei şi pe implicaţiile pe care aceasta le generează în timp;  

 (2) Un al doilea argument constă în faptul că problema implicaţiilor morale/etice din 

interiorul organizaţiei presupune o reconsiderare a modalităţilor specifice de enunţare a 

misiunii prin intermediul limbajului;  

 (3) Un al treilea argument este că atât apreciativul, cât şi normativul regăsit (şi uneori 

chiar subînţeles) la nivel enunţiativ implică un grad de condiţionare directă a informaţiilor 

asociate cu fundamentarea conţinutului unei misiuni organizaţionale. 

 (4) Un ultim argument rezidă în faptul că formatul implicațiilor pragmatice şi etice 

relevă o componentă mai degrabă pur administrativă decât operaţională în raport cu relaţiile 

existente între reprezentanţii top-managementului şi angajaţi.  

Sintetizând aspectele cercetate de noi în această parte a demersului iniţiat putem 

desprinde următoarele concluzii: 

(a) Enunţarea misunii organizaţionale se poate realiza ca o simplă secvenţă a derulării şi 

desfăşurării unei afaceri; 

(b) Enunţarea misiunii ca proiect/proiecţie exprimă modalităţi strategice specifice prin 

care  se construieşte şi se dezvoltă o afacere; 

(c) Reformularea misiunii organizaţiilor de afaceri poate fi justificată prin argumente 

care, pe de o parte, fac trimitere la contextul social-istoric, iar pe de altă parte, pun în evidenţă 

profesionalizarea actului managerial la nivel de organizaţie de afaceri; 

(d) Aplicarea filosofiei/concretizarea misiunii organizaţiilor de afaceri din spaţiul virtual 

(hiperealitate) nu diferă de aplicarea filosofiei/concretizarea misiunii din spaţiul real decât din 

perspectiva strategiei de marketing implementate în acest sens; altfel spus, misiunea poate 

rămâne aceeaşi sau poate fi readaptată în funcţie de contextul în care se desfăşoară şi se 

dezvoltă activităţile organizaţiei de afaceri. 

(e) Dinamica reprezentărilor modalităţilor prin care se poate concretiza misiunea 

organizaţiilor de afaceri în spaţiul virtual nu reflectă întotdeauna cadrul general specific în 

care să se poată manifesta valorizările adiacente afacerii propriu-zise (afacerea nu reprezintă 

un succes real - de exemplu, cazul Telecom Italia);  

Capitolul al VIII-lea (Demersuri/preocupări ale managerilor români pentru 

definirea misiunii organizaţiilor de afaceri) reprezintă un studiu de caz realizat cu privire la 

percepţia pe care o au managerii români asupra formulării misiunii în cadrul organizaţiilor de 

afaceri. Acest studiu este elaborat pe două coordonate (aplicarea unui chestionar şi realizarea 

unui interviu) menite să ,,decripteze" demersurile managerilor români cu privire la enunţarea 

misiunii în cadrul propriilor organizaţii de afaceri. Sunt vizate îndeosebi dimensiuni 
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convergente/divergente a căror analiză este concentrată, pe de o parte, asupra condiţionărilor 

existente între misiune - strategii manageriale - cultură organizaţională, iar pe de altă parte, 

asupra relaţiei filosofie-pragmatism coroborată cu procesul de enunţare/definire şi 

(re)adaptare a misiunii organizaţiilor de afaceri. 

Cu privire la realizarea acestui studiu de caz, facem  precizarea că prin acest demers nu 

dorim să aflăm doar dacă există sau nu există enunţată la nivelul organizaţiilor de afaceri 

misiunea/viziunea acestora. Suntem mai degrabă interesaţi de modul în care este percepută o 

astfel de enunţare şi, implicit, conţinutul adiacent acesteia, de către principalii decidenţi 

(fondatorii/managerii) ai organizaţiilor de afaceri. Prin urmare, atenţia noastră se concentrează 

cu precădere asupra principalelor aspecte care pot evidenţia şi explicita condiţionarea 

pragmatism-filosofie în procesul de definire şi adaptare a misiunii organizaţiilor de afaceri.   

 Studiul de caz în general este concentrat pe principalele demersuri/preocupări ale 

managerilor români cu privire la formularea misiunii organizaţiilor de afaceri din Nord - Estul 

României (judeţele Suceava, Botoşani şi Neamţ). Am avut în vedere ca această cercetare să 

cuprindă parţial Macroregiunea 2, adică diviziunea de Nord-Est, judeţele Suceava, Botoşani şi 

Neamţ (fără judeţele Iaşi, Bacău şi Vaslui). 

 Obiectivul principal al cercetării generale constă în analiza percepţiei managerilor 

români privind formularea misiunii în organizaţiile de afaceri din Nord-Estul României 

(judeţele Suceava, Botoşani şi Neamţ). 

 Studiul de faţă a fost realizat în perioada februarie 2015-octombrie 2015. 

 Demersul pe care l-am iniţiat are ca punct de plecare utilizarea metodei integrative. 

 Cercetarea doctorală (partea aplicativă) s-a concentrat îndeosebi pe următoarele 

categorii de participanţi: 

I. Respondenţii - reprezentanţi ai top-managementului organizaţiilor de afaceri (câte o 

persoană/organizaţie) 

(A): Ancheta pe baza chestionarului 

(1) Etapa de pre-anchetă: 45 de subiecţi (câte 15 din fiecare cele 3 judeţe); 

(2) Etapa de pre-testare a chestionarului: 30 de subiecţi (câte 10 din fiecare cele 3 judeţe); 

(3) Etapa de aplicare propriu-zisă a chestionarului: 240 de subiecţi (câte 80 de subiecţi din 

fiecare cele 3 judeţe); 

(B) Realizarea interviului 

(4) Etapa de interviu: 15 subiecţi (câte 5 subiecţi din fiecare cele 3 judeţe). 

II. Operatorul (persoana care a aplicat chestionarul şi care a realizat interviul, în cazul de 

faţă, persoana care a iniţiat şi a definitivat această cercetare ştiinţifică). 

III. Specialiştii, adică grupul de persoane-expert din cadrul Universităţii ,,Ştefan cel Mare" 

din Suceava care au contribuit la validarea  instrumentelor de aplicare (2 sociologi, 2 

economişti, 2 statisticieni, 1 psiholog, 1 filolog) în vederea probării bunei funcţionalităţi a 

acestora. Sustenabilitatea chestionarului s-a realizat în urma acceptării unor recomandări din 

partea grupului de persoane-expert (reformularea unor întrebări, schimbare de topică, analiză 

"lingvistică", condiţii şi modalităţi de implementare etc.). 

 În aceste condiţii, ne-am raportat la numărul existent de persoane juridice aflate în topul 

celor mai cotate firme, top realizat de Camerele de Comerţ şi Industrie ale judeţelor analizate. 

Firmele (managerii) care au făcut parte din acest studiu sunt cele existente la sfârşitul anului 

2014. 

Chestionarul: 
 Caracteristicile lotului sunt fundamentate pe o serie de aspecte determinate în raport cu 

o serie de criterii precum:  

 similarităţi 

- funcţia deţinută de respondenţi în cadrul organizaţiei (manager); 
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- responsabilităţile pe care aceştia le au la nivelul acesteia (responsabilităţi specifice funcţiei 

de manageri); 

- domeniul de activitate în care aceştia activează; 

- filosofia firmei (scopul) la care se raportează în mod direct sau indirect (obţinere de profit, 

dezvoltare şi sustenabilitate a organizaţiei de afaceri). 

 diferenţe  

- variabila tipul de organizaţie în care activează managerul este diferenţiată, lotul de 

manageri cuprinde subiecţi care lucrează în microîntreprindere (până la 9 salariaţi), subiecţi 

care lucrează în întreprindere mică (între 10 şi 49 de salariaţi), subiecţi care lucrează în 

întreprindere mijlocie (între 50 şi 249 de salariaţi) şi subiecţi care lucrează în întreprindere 

mare (are peste 249 de salariaţi); 

-variabila poziţia deţinută în cadrul organizaţiei de afaceri în care activează este diferenţiată, 

în sensul că lotul de manageri cuprinde subiecţi aflaţi pe poziţie administrativă, subiecţi situaţi 

pe poziţie executivă şi subiecţi regăsiţi pe poziţie de supervisor; 

- variabila vechimea ca manager în cadrul organizaţiei este diferenţiată, lotul de subiecţi 

cuprinde subiecţi între 0-3 ani, subiecţi înte 10-20 ani; subiecţi mai mult de 20 ani; 

-variabila gen este diferenţiată, lotul de manageri cuprinde subiecţi de gen masculin şi subiecţi 

de gen feminin;  

-variabila mediul de provenienţă este diferenţiată, lotul de subiecţi conţine subiecţi din mediul 

urban şi subiecţi din mediul rural. 

 Analiza şi interpretarea datelor s-a realizat cu ajutorul programului SPSS/Excel pentru 

Windows. În acest sens, analiza noastră realizată pe baza itemilor s-a concentrat pe 

următoarele operaţii statistice: 

(1) Analiza de corelaţie Pearson pentru ilustrarea unei posibile corelaţii între: 

 (a) „cunoaşterea misiunii unei organizaţii‖ şi „efectul cunoaşterii misiunii asupra 

dezvoltării organizaţiei‖; 

 (b) „opinia privind elementele misiunii organizaţiei‖ şi „dorinţa de a reformula 

misiunea potrivit unor standarde corecte‖; 

 (c) poziţia deţinută de către manageri în cadrul organizaţiei de afaceri şi influenţa 

deciziilor de ordin managerial la nivelul organizaţiei. 

(2) Analiza de varianţă ANOVA pentru a arăta dacă există diferenţe semnificative între 

grupele analizate.  

 Menţionăm, de asemenea, că am aplicat analiza de corelație Pearson tocmai  pentru a 

verifica dacă itemii individuali din chestionar corelează cu alți itemi. Astfel, am realizat o 

serie de analize de corelații multiple între itemii chestionarului. 

Rezultate obţinute în urma verificării ipotezelor 

 

Ipoteza 1: Există o corelaţie între „cunoaşterea misiunii unei organizaţii‖ şi „efectul 

cunoaşterii misiunii asupra dezvoltării organizaţiei‖. 

 

Analiza de corelaţie Pearson a arătat că există o corelaţie semnificativă pozitivă între cele 

două variabile (r = 0,265, p = 0,000, N = 240). Astfel, pe măsură ce crește nivelul de 

cunoaștere al misiunii unei organizații cu atât va crește şi efectul cunoașterii misiunii asupra 

dezvoltării organizației. 

 

Ipoteza 1 este confirmată. 

 

Ipoteza 2: Există o corelaţie între „opinia privind elementele misiunii organizaţiei‖ şi 

„dorinţa de a reformula misiunea potrivit unor standarde corecte‖. 
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Analiza de corelaţie Pearson a arătat că există o corelaţie semnificativă pozitivă între cele 

două variabile (r = 0,367, p = 0,000, N = 240). Prin urmare, pe măsură ce opinia privind 

elementele misiunii organizaţiei devine mai puternică, dorinţa de a reformula misiunea 

potrivit unor standarde corecte devine şi ea mai puternică. 

 

Ipoteza 2 este confirmată.  

 

Ipoteza 3: Efectul cunoaşterii misiunii asupra dezvoltării organizaţiei va varia in funcţie de 

judeţ. Conform datelor descriptive remarcăm că în tabelul ANOVA există diferenţe 

semnificative între grupele analizate. 

Testul PostHoc  ne indică că există diferenţe semnificative între: 

Suceava (M = 16,31) şi Botoşani (M = 14,75),  (p = 0,007) 

Suceava (M = 16,31) şi Neamţ (M = 15,08), (p = 0,045) 

În schimb nu există nicio diferență între Botoşani și Neamț.  

 

Ipoteza 3 este parțial confirmată.  

 

 Referitor la confirmarea acestei ipoteze în mod parţial avem în vedere pe viitor realizarea 

unui studiu cantitativ şi calitativ pentru identificarea principalilor factori care fac posibile 

astfel de diferenţieri. Demersul pe care îl avem în vedere în acest sens este acela de a lua în 

considerare aspecte precum: modalitatea de percepţie a managerilor din aceste judeţe asupra 

formulării şi implementării misiunii organizaţionale, tipul de organizaţie şi obiectul acesteia 

raportat la numărul existent pe piaţa locală/regională.  

 

Ipoteza 4: Există o corelaţie între poziţia deţinută de către manageri în cadrul organizaţiei de 

afaceri şi influenţa deciziilor de ordin managerial la nivelul organizaţiei. 

 

Pentru a testa ipoteza conform căreia variabila „25‖ este asociată cu variabila „7‖ am realizat 

o analiză de corelaţii în SPSS. Rezultatele au indicat ca există o corelaţie negativă între 

variabila 25 şi variabila 7 (r = - 0,146, p = 0,024, N = 240).  

 

Ipoteza 4 este confirmată.  

 

Interviul:  

 Scopul interviului am dorit să analizăm modalitatea de percepţie a managerilor 

organizaţiilor de afaceri  referitoare la formularea şi implementarea misiunii organizaţionale. 

 Prin realizarea acestui interviu am vizat identificarea unor aspecte de natură cognitivă şi 

afectivă (experienţe personale, comportamente explicite şi implicite, trăiri şi opinii subiective, 

valori urmărite, expectanţe). Astfel, prin intermediul comunicării verbale am dorit să obţinem 

o serie de răspunsuri pentru a urmări dacă se confirmă ipotezele asumate în cadrul acestei 

cercetări. 

 La interviu au participat câte 5 reprezentanţi ai firmelor (pentru fiecare judeţ în parte: 

Suceava, Botoşani, Neamţ) care fac parte din lotul selectat cercetării. Menţionăm, de 

asemenea, că cei 5 reprezentanţi/judeţ nu au făcut parte din etapa de preanchetă, pretestare şi 

completarea chestionarului final. În acest mod, am fost interesaţi să aducem un plus de 

valoare şi un plus de cunoaştere cercetărilor realizate şi rezultatelor obţinute în urma 

concretizării anchetei pe bază de chestionar.  
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 Interviul s-a realizat faţă în faţă cu respondenţii şi a durat în medie între 30-45 de 

minute. Intervievaţilor li s-a cerut să completeze o fişă de interviu după care, la terminarea 

acestei sarcini, au purtat o discuţie cu operatorul despre subiectul interviului. 

 

Concluzii generale ale studiului de caz (aplicarea chestionarului şi a interviului) 

Sintetizând ultimele rezultate obţinute putem desprinde următoarele idei: 

(1) Consolidarea mediului intern al unei organizaţii poate reprezintă o consecinţă a 

mediatizării misiunii organizaţiilor de afaceri; 

(2) Cele mai multe dintre companiile româneşti cărora li s-a aplicat chestionarul nu consideră 

că dezvoltarea şi creşterea acestora poate fi corelată cu ideea de enunţare a misiunii 

organizaţionale;  

(3) Tema cercetării (percepţia de către manageri a misiunii în organizaţiile de afaceri) a 

suscitat, atât în urma aplicării chestionarului, cât şi ca urmare a susţinerii interviului, interes 

din partea top-managementului;  

(4) S-au înregistrat unele dificultăţi în ceea ce priveşte accesul la reprezentanţii firmelor, 

timpul ,,mort", categoriile de respondenţi (pre-anchetă, chestionar, interviu); de asemenea, 

numărul de respondenţi însumaţi pe etapa de pre-anchetă, chestionar şi interviu a făcut ca 

etapa de cercetare propriu-zisă să presupună o perioadă de timp îndelungată (februarie 2015-

octombrie 2015); 

(5)  Prin extrapolarea rezultatelor acestui studiu de la nivel local la nivel regional, cât şi la 

nivel naţional, constatăm că  în cazul managerilor români se susţine ipoteza conform căreia 

orientarea umanistă contribuie la formularea misunii  organizaţionale; 

(6) Enunţarea publică a misiunii organizaţiilor de afaceri necesită, pe de o parte, identificarea 

în literatura şi practica de specialitate a unor o serie de concepte şi bune practici relevante în 

însuşi procesul de determinare a principalelor corelaţii dintre misiune, obiective şi strategii, 

valori ale top-managementului şi cultura organizaţională, iar pe de altă parte, ilustrarea şi 

explicarea relaţiei de condiţionare între pragmatism-filosofie din perspectivă ştiinţifică; 

(7) Atât fondatorii, cât şi top-managementul deţin un rol important în formularea clară a 

misiunii organizaţionale prin faptul că aceştia trebuie să se raporteze în permanenţă la 

competiţia globală actuală de afaceri, având în vedere totodată analiza principalelor contexte 

şi consecinţe ce impun adaptarea şi reconsiderarea misiunii în raport cu mecanismele pieţei 

(inter)naţionale. 

 

Contribuţiile  personale cu privire la rezultatele cercetării pot fi sintetizate luând în 

considerare aspectele analizate şi dezvoltate de către noi în cadrul acestui demers ştiinţific. 

Astfel, putem admite că idei precum cele de umanism, morală, etică, responsabilitate, viziune, 

cultură organizaţională dobândesc sens şi semnificaţie în cadrul organizaţiilor de afaceri, în 

măsura în care strategiile manageriale sunt concentrate şi pe astfel de dimensiuni. Mai mult, 

putem fi de acord că validarea unor astfel de strategii este posibilă ca urmare a punerii în 

practică în virtutea unui principiu de utilitate economică a principalelor problematizări care 

aduc în discuţie ideea de succes a unei afaceri. 

 Pornind de la ideea că societatea actuală cunoaşterii este una dominată de o varietate de 

organizaţii de afaceri (firme, companii, corporaţii), putem remarca faptul că dincolo de orice 

demers economic (antreprenorial), decidenţii nu trebuie să ignore probleme de natură etică 

(morală) în momentul asumării unei finalităţi specifice demersului managerial la care aceştia 

se raportează. 

 În linii mari, putem admite şi susţine din perspectivă proprie faptul că cercetarea de faţă: 

(1) detaliază clar modul de formulare a misiunii organizaţiilor de afaceri; 

(2) defineşte misiunea şi rolul acesteia în interiorul organizaţiilor de afaceri; 
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(3) delimitează misiunea organizaţiilor de afaceri de ceilalţi vectori funcţionali din cadrul 

organizaţiei de afaceri (strategii, obiective, norme şi principii); 

(4) explică relaţia dintre misiunea de afaceri şi modul de raportare al decidenţilor (fondatori şi 

top-manageri) la procesul de formulare şi implementare a acesteia în cadrul organizaţiilor de 

afaceri; 

(5) poziţionează procesul de formulare a misiunii organizaţiilor de afaceri pe coordonatele 

filosofie-pragmatism, explicând  totodată impactul şi raportarea acesteia faţă de dimensiunea 

teoretică şi cea practică a profilului organizaţional. 

 

 În legătură directă cu concluziile sintetice ale cercetării noastre doctorale, subliniem 

explicit faptul că întregul nostru demers a fost ghidat de scopul, obiectivele şi ipotezele 

cercetării formulate de către noi în partea introductivă. Din acest punct de vedere, apreciem că 

a fost îndeplinit în totalitate scopul propus, respectiv am invocat argumentele ştiinţifice 

necesare care au atestat ideea că organizaţiile de afaceri performante îşi definesc şi adaptează 

în timp misiunea prin luarea în considerare a unor aspecte de ordin strict pragmatic, cât şi 

printr-o poziţie umanistică/filosofică a top-managementului. În ceea ce priveşte îndeplinirea 

celor 4 obiective ale cercetării doctorale apreciem că şi cu referire la atingerea acestora 

demersul nostru se finalizează cu succes:  

(a) Am identificat în literatura de specialitate internaţională şi română principalele 

idei/concepte care sunt definitorii în enunţarea iniţială a misiunii organizaţiilor de afaceri, cât 

şi în adaptarea sau redefinirea ei în decursul timpului. În legătură cu atingerea acestui 

obiectiv, prin invocarea unor opinii ale unor autori consacraţi privind rolul firmelor în 

economiile capitaliste (P. Drucker, Arie De Geus, D. Korten, Stephen Young, D. Crăciun etc.) 

am reuşit să subliniem si sa argumentam, credem noi, condiţionarea intrinsecă ce există între 

perspectiva filosofică şi cea pragmatică cu privire la formularea misiunii organizaţiilor de 

afaceri. 

 (b) Am reuşit, din perspectiva relaţiei pragmatism-filosofie, să explicităm cadrul 

conceptual/teoretic şi aplicativ a ceea ce reprezintă misiunea organizaţiei de afaceri (aşa cum 

este aceasta definită în literatura şi practica de specialitate). De asemenea, avem convingerea 

că identificarea şi explicarea unor corelaţii dintre misiune, natura culturii organizaţionale şi 

valorile asociate acesteia s-a concretizat pe deplin ţinând cont de argumentele stattuate de  

teorii ştiinţifice relevante care pun în evidenţă condiţionări specifice (misiune-obiective-

strategii, misiune-valori, misiunea-valori-comportament). Aceeaşi idee argumentată de către 

noi este susţinută de o serie de exemple ale unor autori consacraţi (Rob Dransfield, Neil 

McBride, Andrew Campbell, Geert Hofstede, Lawrence G. Hrebinak), autori ce sunt invocaţi 

succesivi în structura cercetării. Astfel de idei au fost analizate şi prezentate pe parcursul 

cercetării odată cu ilustrarea corespondenţelor pragmatice a componentelor care exprimă 

filosofia organizaţiei de afaceri (Figura nr.3.1), corespondenţa dintre obiectivele organizaţiei 

şi filosofia acesteia (Figura nr.3.2), relevanţa conceptului de ,,misiune" în raport cu cel de 

,,strategie" (Figura nr.3.3). 

 (c) Am identificat principalele contexte în care este definită misiunea organizaţiilor de afaceri 

şi am argumentat modul în care aceste contexte îşi pun amprenta asupra enunţării misiunii 

organizaţiilor, aceasta din urmă influenţând apoi performanţa anuală.  Astfel, atenţia noastră 

s-a concentrat îndeosebi pe exemplificări de natură economică, socială, istorică a modului în 

care sunt definite idei precum cele de misiune, obiective, strategii în raport cu tipul de 

percepţie (la nivel teoretic şi practic) a fondatorilor asupra acestora (Figura nr.4.3, Figura 

nr.4.4, Figura nr.4.5). În aceste condiţii, credem că am  reuşit să punem  în  evidenţă şi să 

argumentăm fundamentat modalitatea prin care este "impusă" misiunea organizaţională luând 

în considerare dimensiunea unui management performant (atât a celui operaţional, cât şi a 

celui strategic). Pe de altă parte, atingerea acestui obiectiv al cercetării şi argumentarea 



36 
 

modului în care este implementată misiunea firmelor s-a făcut în corelaţie directă cu 

strategiile de management, sens în care demersul nostru s-a bazat pe opinii consacrate pe acest 

subiect (Peter Navarro, Chris Anderson, A.D. Chandler, M. Porter, C. Brătianu ş.a.). 

 (d) Am reuşit să ducem la bun sfârşit un demers investigativ (de natură cantitativă şi 

calitativă), demers prin care s-au confirmat în fond  ipotezele asumate la începutul cercetării. 

Pornind de la ideea de valorizare a unor modele culturale şi extrapolându-le la nivelul 

organizaţiei de afaceri, cât şi de la modele specifice de cercetare ştiinţifică (D. Zaiţ, Alain 

Spalanzani, S. Chelcea) am identificat, prin intermediul unui demers investigativ, percepţia 

managerilor cu privire la formularea misiunii organizaţionale. În acest sens, prin raportarea la 

cele două coordonate de cercetare (aplicarea chestionarului şi  realizarea interviului) am reuşit 

să argumentăm, credem noi, principalele aspecte ce evidenţiază însăşi condiţionarea 

pragmatism-filosofie la care ne-am raportat pe întregul parcurs al cercetării. Prin urmare, prin 

operaţionalizarea obiectivelor asumate (validarea teoriei în dimensiunea practică) am  reuşit, 

credem noi, să finalizăm demersul iniţiat cu privire la tema de cercetare.     

 

Rezultatele cercetării, interpretarea şi utilitatea lor potenţială în mediul de afaceri 

naţional 

 Formularea misiunii organizaţiei de afaceri afirmată ca o necesitate în câmpul 

cercetărilor ştiinţifice reprezintă un prim pas în elaborarea şi dezvoltarea unei afaceri. 

Demersul nostru, structurat pe două planuri (teoretic şi aplicativ/de cercetare) a permis o 

analiză nuanţată a relaţiei dintre misiune şi formularea acesteia, cât şi a condiţionării 

pragmatism-filosofie în procesul de definire şi adaptare a misiunii organizaţiilor de afaceri. 

Totodată, cercetarea noastră constituie, în acest context, o primă încercare de abordare a 

modului în care este percepută formularea misiunii organizaţionale de către managerii români 

din regiunea de nord-est (judeţele Suceava, Botoşani şi Neamţ). Este o încercare care 

urmăreşte, din punctul nostru de vedere, o analiză a ideii de misiune şi enunţare a acesteia în 

raport cu o serie de factori, a căror determinare implicită sau explicită în mediul 

antreprenorial, îşi găseşte corespondent atât în comportamentul managerilor, cât şi în deciziile 

ulterioare care se iau la nivel de organizaţie de afaceri. 

Perspectiva economico-filosofică la care facem trimitere subliniază rolul important pe 

care îl au astfel de aspecte la nivel decizional. În acest mod, perspectiva unui management 

pragmaticist şi umanist relevă forme diferite de reprezentare a ceea ce reprezintă competiţia şi 

performanţa organizaţiei la nivel global dedusă din concretizarea scopului organizaţiei, adică 

a misiunii propriu-zise. Extrapolând această idee în dimensiunea realităţii economice şi 

sociale, putem aprecia că o astfel de imagine ilustrează ideea de cultură organizaţională 

asociată cu cea de moralitate/etică organizaţională. 

Orientarea acestui studiu în planul decizional al decidenţilor (în cazul de faţă, managerii) 

subliniază rolul misiunii şi al formulării acestuia în cadrul organizaţiilor de afaceri. Astfel, din 

perspectiva unei recunoaşteri la nivelul mediului de afaceri a rolului misiunii şi formulării 

acesteia, putem admite că acest studiu se dovedeşte a fi util, în măsura în care am  putea 

identifica în mediul de afaceri, necesitatea formulării misiunii organizaţionale ca punct de 

susţinere în ceea ce priveşte asumarea unei filosofii de dezvoltare şi de succes a organizaţiei. 

În plus, considerăm că studiul de faţă ar trebui să se plieze pe principalele preocupări actuale 

ale managerilor români în acord cu asumarea unui comportament responsabil care să 

stimuleze şi să provoace tipurile de cercetare iniţiate în acest sens.  

 În altă ordine de idei, pe parcursul acestui studiu am urmărit modul în care este definită, 

formulată misiunea organizaţiilor de afaceri şi în ce raport se află cu o serie de alţi vectori 

funcţionali (strategii, obiective, norme şi principii). Avem convingerea, de asemenea, că prin 

identificarea modalităţilor de formulare a misiunii organizaţionale pe coordonata filosofie-

pragmatism, se poate explica impactul şi raportarea acestui proces faţă de dimensiunea 
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teoretică şi cea practică a profilului organizaţional. Aşadar, în intenţia de a contribui la 

susţinerea unor repere care să confirme rolul şi necesitatea misiunii organizaţionale şi a 

formulării acesteia, nu putem decât să valorificăm în timp proxim rezultatele acestei cercetări 

în raport cu disponibilitatea managerilor de a se raporta la acestea. 

 

 Limite întâlnite pe parcursul cercetării 

 Dincolo de dorinţa noastră de realiza o cercetare complexă şi fundamentată ştiinţific, 

admitem că demersul nostru nu este unul lipsit de o serie de dificultăţi/condiţionări care să 

necesite explicaţii şi argumentări suplimentare. Astfel, în demersul iniţiat cercetarea întâlneşte 

unele limite/limitări generate de conflictele teoretice prezente în literatura de specialitate, cât 

şi de posibilităţile de gestionare a intrumentelor de cercetare empirică. 

 Cercetarea teoretică s-a limitat strict la dimensiunea (re)surselor bibliografice la care ne-

am raportat şi cu care am intrat în contact. Din această cauză, există posibilitatea ca unele 

lucrări de specialitate să nu fi fost parcurse şi analizate, stare de fapt, care credem noi, că nu 

au alterat sau influenţat semnificativ rezultatele cercetării noastre. Literatura de specialitate 

din România şi, implicit, cele mai multe dintre firme nu au tratat şi nu tratează în mod 

semnificativ (până la data actuală) aspectele specifice temei de cercetare, situaţie ce a 

îngreunat oarecum identificarea de către noi unor repere clare în spaţiul şi mediul 

antreprenorial românesc cu privire la formularea misiunii organizaţionale. De aceea, am 

încercat să structurăm, să analizăm/sintetizăm  printr-o serie de aprecieri, uneori critice (dar 

constructive, sperăm noi) principalele perspective teoretice ale unor autori consacraţi în 

domeniu.  

 Cercetarea empirică (aplicativă) nu a fost lipsită nici ea de anumite dificultăţi legate 

îndeosebi de modalitatea de aplicare a chestionarului (chestionarul iniţial şi chestionarul final) 

şi de realizare a interviului. De exemplu, în cazul aplicării chestionarului, dificultăţile au fost 

date de modalitatea de acces la reprezentanţii firmelor, cât şi de disponibilitatea acestora de a 

participa la ancheta propriu-zisă. Pe de altă parte, în cazul interviului, unii dintre respondenţi 

au manifestat tendinţa scurtării timpului acordat invocând motive/pretexte mai mult sau mai 

puţin verosimile. Din aceste considerente, întregul demers aplicativ a necesitat şi o perioadă 

relativ mai mare de timp în ceea ce priveşte problematica supusă cercetării. 

  Totuşi, este de apreciat că în ultimii ani interesul faţă de o astfel de problematică este 

unul în creştere, iar ca argument în acest sens putem aduce faptul că unele firme au 

menţionate cu privire la propria identitate filosofia şi misiunea, viziunea şi valorile 

organizaţionale. De aceea, considerăm că suntem îndreptăţiţi să argumentăm că prin demersul 

doctoral iniţiat şi finalizat, cercetarea noastră şi-a atins scopul, iar rezultatele obţinute îşi pot 

găsi explicaţii şi aplicabilitatea în cercetări/studii ulterioare personale, cât şi a persoanelor 

specializate în domeniu. Pe aceste coordonate, am putea identifica, aşadar, principalele 

direcţii viitoare ale cercetării doctorale, care pot constitui, desigur, premise ştiinţifice pentru 

cercetări ulterioare. 

 

 Direcţii viitoare ale cercetării doctorale  

Liniile de dezvoltare ulterioară ale acestui demers pe care l-am iniţiat au în vedere cercetări 

ale unor aspecte ce vizează modalităţile de integrare a misiunii în cultura antreprenorială 

naţională, precum şi detalierea efectelor acesteia în procesul de concretizare al obiectivelor 

organizaţionale la nivel micro- şi macroeconomic. De asemenea, ne dorim să analizăm o serie 

de raporturi de condiţionare/determinare care se regăsesc pe coordonatele analizei modului de 

percepţie de către manageri referitoare la formularea şi implementarea misiunii în cadrul 

organizaţiilor de afaceri din România. În acest mod, avem convingerea că pot fi deschise noi 

orizonturi de abordare a ideii de misiune organizaţională, orizonturi care să reprezinte, din 
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acest punct de vedere, repere pragmatice în mediul de afaceri românesc.  Sintetizând, putem 

identifica următoarele direcţii de cercetare: 

(1) Rezultatele obţinute ca urmare a studiului pe care l-am efectuat pot fi extinse atât în 

particular, de exemplu şi în cazul altor tipuri de regiuni de dezvoltare, corespunzătoare 

diviziunilor de nivel NUTS de la nivelul Uniunii Europene (Nomenclatura Unităţilor 

Teritoriale pentru Statistică), cât şi pe ansamblu (la nivel naţional), ţinând cont, desigur, de 

comunitatea mediului de afaceri românesc. 

(2) Un astfel de studiu ar putea fi extins şi la nivelul organizaţiilor de afaceri care nu se 

regăsesc într-un astfel de top al celor mai cotate firme în vederea obţinerii unei imagini mai 

aprofundate a modului în care este percepută enunţarea misiunii la nivelul organizaţiilor de 

afaceri (firme); desigur, o astfel de situaţie ar putea fi posibilă prin elaborarea şi validarea 

unui instrument de cercetare îmbunătăţit şi chiar diferit în ceea ce priveşte elaborarea acestuia;  

(3) Faptul de a aduce în atenţia cercetătorilor şi a managerilor această problematică legată de 

misiunea organizaţională şi a formulării acesteia poate reprezenta un pas spre stimularea 

interesului cu privire la dezvoltarea ulterioară a organizaţiei de afaceri; 

 Elaborată şi dezvoltată în direcţia promovării şi susţinerii rolului pe care îl are misiunea 

şi formularea acesteia în cadrul organizaţiei de afaceri, o astfel de cercetare de natură 

investigativă, oferă, din punctul nostru de vedere, o serie de repere pragmatice, relevante, care 

pot fi  corelate cu dinamica transformărilor de natură economică-socială din societatea 

actuală. De asemenea, considerăm că prin acest demers de natură ştiinţifică putem oferi o 

serie de repere care pot determina opţiunea managerilor români cu privire la modalitatea de 

percepţie asupra misiunii şi formulării acesteia în mediul de afaceri românesc. Mai mult, 

considerăm că o astfel de abordare trebuie să presupună, pe de o parte, necesitatea 

reinterpretării atât în plan teoretic, dar şi practic a structurilor conceptuale, iar pe de altă parte, 

o reevaluare a strategiilor manageriale din cadrul organizaţiei de afaceri. De altfel, ceea ce am 

dorit să identificăm în acest studiu a fost de a vedea cum sunt posibile o serie de condiţionări 

sistemice/funcţionale în interiorul organizaţiei de afaceri, condiţionări în baza cărora 

abordarea pragmatică a modului în care este enunţată şi definită misiunea organizaţională se 

transpune în plan axiologic prin intermediul unui proces de modelare a strategiilor asumate la 

nivelul managementului superior. 

 A admite existența unei proces de valorizare în interiorul organizaţiilor de afaceri 

înseamnă, aşadar, a lua în considerare proiecţiile teoretice şi practice rezultate ca urmare a 

aplicării filosofiei organizaţiei. Putem, astfel, să admitem că existenţa particularizării 

strategiilor de aplicare a principiilor strategice la nivelul firmei relevă o reprezentare 

pragmatică a misiunii unei organizaţii de afaceri. Or, o astfel de reprezentare pragmatică poate 

fi rezultatul procesului de teoretizare asupra filosofiei organizaţiei ca atare (misiunii 

organizaţionale).  

 Prin valorificarea unor concepte asociate şi corelate noţiunii de ,,misiune 

organizaţională", cercetarea noastră reprezintă un demers care poate veni în întâmpinarea şi 

sprijinul unor problematici de actualitate. De altfel, un astfel de demers necesită o serie de 

interogaţii şi rezolvări de natură pragmatică în legătură cu o temă interesantă şi utilă, care la 

nivelul managementului din România, poate să îşi găsească în mediul de afaceri actual 

oricând utilitatea. 
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