FORMULAREA MISIUNII ORGANIZAŢIEI DE AFACERI PRIN 
RAPORTARE LA CERINŢELE PIEŢEI ECONOMICE
Rezumat:
În calitate de entitate sistemică, la nivel funcţional, organizaţia de afaceri privită în ansamblu presupune asumarea unui demers care se raportează la ideea de legitimitate a pragmatismului economic. Totodată, dinamica realităţii economice reliefează explicitări metodologice referitoare la rolul şi funcţiile unui manager la nivel de organizaţie. Or, funcţiile unui manager la nivel de organizaţie de afaceri pot fi coroborate cu ceea ce este formulat în misiunea şi viziunea unei firme. Altfel spus,  existenţa unui proces de asumare a unor strategii manageriale nu face decât să releve modul în care o filosofie (epistemologie) managerială se dovedeşte utilă la nivelul realităţii economice. 
Avem în vedere faptul că o analiză a modului în care este formulată misiunea unei organizaţii de afaceri se poate concretiza în condiţiile în care aceasta este raportată la cerinţele pieţelor economice. În aceste condiţii, atenţia noastră se concentrează pe valenţele conceptual-teoretice, dar şi practice ale două dimensiuni întâlnite în procesul de enunţare şi definire a misiunii organizaţiilor de afaceri: strategiile şi obiectivele asumate de către decidenţii (manageriali). De asemenea, fundamentarea acestei cercetări ştiinţifice vizează, în acest context, o analiză epistemologică a procesului de înţelegere şi explicitare a ideii de misiune a organizaţiilor de afaceri. 

Considerăm că această fundamentare metodologică îşi găseşte pe deplin justificările în măsura în care evaluarea ideii de misiune a organizaţiilor de afaceri presupune o raportare atât la competenţele autorităţii mangeriale, cât şi la nevoia unei educaţii economice în care accentul să se pună pe aspecte economice de natură financiară. Un rol important în demersul pe care l-am iniţiat îl are ideea de reevaluare economică  a conceptelor de  "need", "requirement" and "demand". Prin urmare, problema metodologică adusă în discuţie reliefează un demers explicativ care legitimează supoziţiile ce ţin de acceptarea pragmatismului economic într-o societate a cunoaşterii. 
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INTRODUCERE

Prin funcția de orientare a scopurilor asumate, dar și de susținere a valorilor și raționamentelor care stau la baza organizației de afaceri, misiunea dobândeste un caracter declarativ. Permiţând identificarea principalelor produse şi servicii, a tehnologiilor utilizate, a grupurilor ţintă de clienţi şi necesităţile acestora, a gamei de servicii şi produse pe care organizaţia le oferă sau intenţionează să le producă, definirea misiunii poate fi considerată un proces  de informare/ analiză, prin care se dă un sens misiunii (Campbell;  Yeung, 1991, pp.10-20). O altă trăsătură specifică textului misiunii este dată de formatul succint, menit să concentreze principalele concepte de operare. Mai mult, redactarea misiunii firmei implică o serie de condiții conexe menite să asigure un caracter realist, motivațional, specific și global.
THE REFERENCE CONDITIONALITY DEFINING FOR BUSINESS MISSION 
O analiză a conexiunilor conceptual-metodologice, dar şi practice, dar şi luarea în considerare a unei teorii a businessului (Drucker, 1994, pp. 95-104) existente în formularea misiunii organizaţiilor de afaceri prin raportare la cerinţele pieţelor economice, presupune luarea în considerare a unor noi modele de înţelegere a realităţii economice, în cadrul cărora, un rol important îl au argumentările de natură ştiinţifică luând în considerare conceptul de "cultură" (Whetstone, 2005, pp.367-378). În aceste condiţii, sunt semnificative situaţii care sunt explicite din perspectiva argumentărilor riguroase de natură managerială. Graficul utilităţii economice (în sensul direcţiei de satisfacere a nevoilor prin furnizarea optimă de bunuri şi servicii.) se desfăşoară pe o structură tridimensională a realităţilor economice, constituind un model concludent al funcţionării organizaţiei în dimensiuni dezirabile. 

ECONOMIC OPERATORS WITHIN BUSINESS MARKET DYNAMICS

Coordonata cerinţelor manifestate de potenţialii consumatori reprezintă imperativul de acţiune al dezvoltatorilor în ceea ce priveşte strategia de orientare spre client şi organizarea unei filosofii a organizaţiei de afaceri (Byars; Neil, 1987, pp. 32 – 35).  Mai mult decât o dimensiune de analiză pentru planul de marketing, categoria cerinţelor semnalate pe o piaţă de consum constituie fundamentul elaborării obiectivelor organizaţiei de afaceri. Misiunea însăşi este, aşadar, definită – in lato sensu – de parametrii necesităţilor exprimate în termeni economici. De altfel, înseşi cerinţele reprezintă forme de conceptualizare a ceea ce, empiric, definim ca nevoi şi trebuinţe semnalate. 
Asumpţia pe care o avem în vedere este aceea prin care abordarea metodologică asupra ideii de misiune organizaţională (mission statement) valorifică informaţii caracteristice pieţei economice (Rarick; Vitton, 1995, pp. 11 – 12), piaţă orientată, de altfel, spre raportul cerere-ofertă. Această situaţie comportă asumarea unor strategii de acţiune la nivelul managementului organizaţional, bazate pe cerinţe şi nevoi care se regăsesc la nivel social. În acest mod, particularităţile de natură conceptuală şi practică pe care le relevă definirea şi enunţarea misiunii organizaţionale trimit la asumarea şi îndeplinirea de obiective fundamentale care au, din punct de vedere economic, o importanţă semnificativă.

Formularea şi încadrarea economică a nevoilor şi necesităţilor populaţiei de referinţă într-un "model economic posibil" (Akerlof, 2009) desemnează registre de cerinţe specifice anumitor domenii de manifestare economică (produse, lucrări, servicii). De exemplu, existenţa unei nevoi/necesităţi la nivelul unui individ sau al unui grup nu cade sub incidenţa principiului suficienţei. Altfel spus, este fundamentală atât conştientizarea şi semnalarea acesteia, cât şi prezentarea unor posibile metode de satisfacere în raport cu posibilităţile economico-sociale ale momentului. 

Distingem, în primul rând, diferenţele de accepţiune ale noţiunilor de cerere şi cerinţă. Deşi ambele constituie factori de raportare în enunţarea misiunii de afaceri, cererea expune o nevoie care se pretinde a fi acoperită, în timp ce, la nivel pragmatic, unele cerinţe desemnează modalitatea de furnizare a ofertelor alcătuite. Mai mult, în acest context, considerăm că se poate afirma că expresia unei cereri care se pliază la standardele (calitative, etice, economice ş.a.) emise de consumatori şi, după caz, de concurență, poate reprezenta o cerinţă de piaţă.

Pornind de la cerinţe particularizate, constatăm că putem ajunge la un registru de cereri globale. Altfel spus, considerăm că nevoia determină cerinţele, iar cerinţele formulează cererea, cu precizarea că sintagma cerinţele formulează cererea o putem exemplifica prin faptul că, la un moment dat, se va alege o marcă de automobil care satisface/ bifează cerinţele proprii formulate (Figura 1).
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Figura1. Condiţionarea nevoi - cerinţe – cerere

Sursa: elaborare autor
Exemplificare:

(1) Care este nevoia (need)? Răspuns: Nevoia de deplasare rapidă şi de transport propriu;

(2) Care sunt cerinţele (requirement) mele într-un context dat? Răspuns: un automobil rapid, sigur, spaţios, cu un consum redus;

(3) Cererea (demand): Răspuns: un automobil marca X.

Cerinţele = forme de conceptualizare a ceea ce, empiric, definim ca nevoi şi trebuinţe semnalate
Cererea = o formulare standardizata a cerinţei, poate fi focalizată pe o marcă X, care poate veni, la rândul său cu o ofertă.

În funcţie de gradul de intercondiţionare al elementelor implicaţiei formale cerere→ofertă (dacă există cerere, atunci există ofertă), pot fi considerate ca reprezentative funcției economice următoarele trei ipostaze (Figura 2): 

·    creșterea/scăderea indicelui nevoilor presupune, în mod necesar, creșterea/scăderea cerințelor formulate;

·    o dinamică a cerințelor condiționează formularea ofertei de produse/servicii;

·    nevoile, respectiv cerințele, sunt potențate de existența anterioară a unor produse și servicii.



 
Figura 2. Intercondiționarea factorilor: nevoie - cerință - ofertă în evoluția economică

Sursa: elaborare autor

În transcriere logico-matematică,  acestui tip de condiționare  îi corespunde următoarea formulă: {[(x→z) & (y→z)] & (x≡y) & [(z→x) & (z→y)]}  → q, a cărei validitate este susținută de calitatea de condiție necesară și suficientă a dinamicii nevoilor și cerințelor în ceea ce privește ajustarea ofertei unei unități economice. Misiunea organizației de afaceri, percepută ca “strategie de implementare” (Gupta; Govindarajan, 1984, pp. 25-41) constituie astfel rezultanta indicelui de evaluare economică, un vector de orientare a proceselor interne și externe ale firmei. 
MISSION STATEMENT AND ECONOMIC STRUCTURAL COORDINATES

Un punct comun desemnat de aceste coordonate indică evoluția economică aferentă unui stadiu de producție al organizației în raport cu determinanții săi. Astfel, proiecția acestui demers de apreciere valorică a implicațiilor generate de intercondiționarea practică nevoi-cerințe-oferte trimite la reprezentarea unui indice de evaluare economică. În funcție de acesta, considerăm că poate fi analizată atât calitatea procesului economic de producție și plasare pe piața de consum, cât și viabilitatea misiunii organizaționale. 
Pornind de la Figura 2 (Intercondiționarea factorilor: nevoie-cerință-ofertă în evoluția economică) coroborat cu elementele implicaţiei formale cerere→ofertă (dacă există cerere, atunci există ofertă), putem explicita şi exemplifica cele trei ipostaze reprezentative funcţiei economice propriu-zise:
·   Referindu-ne la prima ipostază (creșterea/scăderea indicelui nevoilor presupune, în mod necesar, creșterea/scăderea cerințelor formulate), putem aduce următorul exemplu:

Nevoia de comunicare rapidă şi eficientă determină, din   punct de vedere virtual, o serie de cerinţe legate de dezvoltarea continuă a unor reţele  de acest gen: reţeaua de socializare Facebook, LinkedIn, Twitter (rețea de socializare descrisă ca "the SMS of the Internet" (D'Monte, 2009).
· Referindu-ne la a doua ipostază (o dinamică a cerințelor condiționează formularea ofertei de produse/servicii) putem aduce următorul exemplu:



Cerințele specifice pe piața actuală a telefoniei mobile, raportate la exigențele populației de referință, impun dezvoltarea de funcții și aplicații adiacente acestora, precum și  reevaluarea unor aspecte legate de design, rezistență  ş.a.  Este un aspect care condiționează funcționalitatea și dezvoltarea pieței economice, reprezentând totodată catalizatorul evoluției ofertelor existente în domeniu.
· Referindu-ne la a treia ipostază (nevoile, respectiv cerințele, sunt potențate de existența anterioară a unor produse și servicii) putem aduce următorul exemplu:

Replicația ofertă-cerințe/ nevoi poate fi considerată o mediană a graficului de evoluție a pieței economice, susținând continua îmbunătățire a produselor și serviciilor. Astfel, elaborarea opțiunii de operare HD pe smartphone a creat o nouă nevoie în rândul utilizatorilor: transmiterea de mesaje HD (spre exemplu, aplicația Libon ce facilitează transmiterea video a mesajelor în calitate high-definition), dar și anumite cerințe noi: formatarea optimă a cardului de memorie pentru a înlesni accesul și operarea cu aplicații HD, simplificarea și scăderea timpului de arhivare și transfer de mesaje HD, sporirea calității camerei foto/video ş.a. 

Aceste forme de intercondiționare concretizează o serie de obiective coerente care derivă, în mod necesar, din funcțiile unităților economice active. Totodată, sintetizând și formalizând acest tip de determinanți (nevoi, cerințe, respectiv prezentarea ideală a ofertei), se realizează ”exoscheletul” conținutului misiunii organizaționale. În plan concret, acest ”exoschelet” reprezintă, în calitate de structură de suport a convențiilor și directivelor legitimizate de cuprinsul misiunii organizaționale, o formulă de redactare a medianei de activitate economică a organizației de afaceri. Prin urmare, textul misiunii de afaceri poate fi considerat punctul de incidență dintre intențiile operatorului economic și posibilitățile, respectiv potențialul economic (tehnologic, material, etic) specific domeniului de activitate (Figura 3). 
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Figura 3.  Corespondența dintre textul misiunii de afaceri și 
coordonatele structurale ale pieței economice

Sursa: elaborare autor

REQUESTS AND EXIGENCIES WITHIN ECONOMIC REASSESSMENT

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 care trimite la relativism conceptual. Astfel, identitatea cunoaşterii ştiinţifice evidenţiază o reintegrare a procesului de înţelegere în cadrul noii paradigme asumate. Enunțarea misiunii de afaceri poate fi considerată, așadar, un rezultat dedus în cadrul unui proiect de analiză a  unui sector economic specific, dar și a corelațiilor acestuia cu domenii caracterizate de o potențială expansiune. În fond,  setul de obiectivele generale ale organizației de afaceri poate fi considerat totodată un indice al variației cererii de produse, lucrări și servicii. Mai mult, este imperativ să luăm în considerare și impactul psihosocial al ofertei pentru a diagnostica dinamica cererii în genere, dar și a solicitărilor particularizate.

Un exemplu actual pe piața economică este reprezentat de fenomenul Facebook, elaborat inițial ca rețea de socializare cu circuit închis pentru studenți. În lucrarea Privacy and Disclosure on Facebook: Youth and Adults’ Information Disclosure and Perceptions of Privacy Risk (), este justificată aderența acestui tip de produs printr-un cuantum necesar al comunicării. Altfel spus, denaturarea comunității tradiționale prin transferul populației, prin deconectarea și izolarea indivizilor încurajează apelul la forme alternative de socializare. Astfel, misiunea Facebook a fost stabilită într-o formulă definitorie pentru obiectivele propuse, dar si pentru necesitățile și cerințele consumatorului: a oferi indivizilor posibilitatea (puterea) de a împărtăși, respectiv  a face lumea mai deschisă și mai conectată (ˮFacebook's mission is to give people the power to share and make the world more open and connectedˮ). În raport cu acest tip de realități, se susține condiționarea misiunii de afaceri prin raportare la mediul de lansare a ofertei și cel de afirmare a trăsăturilor esențiale ale  populației de referință.  
Operatorul economic (adică, oricare furnizor de produse, prestator de servicii sau executant de lucrări) reprezintă, la rândul său, un actor activ în procesul de imprimare a cerinţelor specifice în structura demersurilor economice desfășurate de o organizație. Alături de exigențele consumatorului, aceste cerințe schițează cadrul ulterior de afirmare al misiunii de afaceri, în sensul în care obiectivele generale ale organizației sunt focusate tocmai pe aceste solicitări comune. Astfel, alegerea unei oferte în detrimentul unor produse și servicii concurențiale este condiționată  de argumentul oportunității adus în politica de promovare a organizației de afaceri. Este vorba de răspunsul firmei la cerinţele formulate de piață, respectiv de către consumatorii cărora li se adresează oferta. Un exemplu, în acest sens, îl constituie relația dintre  ciclul de afaceri și frecvența acestora (Pederzoli; Torricelli, 2005, pp.3121-3140). Totuși, standardizarea cerințelor presupune și raportarea la contextul de emitere al acestor exigențe. 
Deși în prezent se aplică o politică de standardizare în toate segmentele pieței economice, iar globalizarea economică organizațională structurează și adaptează cerințele la un fond apreciabil comun, competitivitatea face necesară focusarea pe specificul contextual al așteptărilor și al solicitărilor exprese. Raportarea managerilor la misiunea organizației de afaceri asigură orientarea valorică a strategiilor asumate. Etapele activităților întreprinse demonstrează capacitățile antreprenoriale ale managerului. Corelarea misiunii cu strategiile asumate legitimează în plan antreprenorial natura realității economice și sociale. Este evident în acest context faptul că problema metodologică adusă în discuție exprimă o corespondență științifică între o perspectivă socială și una economică. Cu toate acestea, o astfel de corespondență reliefează problematizări care se cer a fi soluționate numai printr-o raportare a teoreticului la practic.
ENTREPRENEURSHIP, ECONOMIC EDUCATION PERSPECTIVES AND MANAGERIAL STRATEGIES
De altfel, personalizarea și individualizarea organizației de afaceri reflecta viziunea managerilor/ liderilor cu privire la scopul și obiectivele asumate într-o anumită perioadă de timp. Prin urmare, considerăm justificabilă ideea că, printr-o definire clară și concisă, misiunea organizațională poate fi corelată cu funcțiile organizației (politicii de inovare și de marketing). În plus, credem că unele dintre caracteristicile care evidențiază o anumită convergență între performanță și modificările tehnologice, implică o reevaluare a conceptului de misiune organizațională și, implicit, de definire a acestuia. Caracterul declarativ al misiunii organizației este dată chiar de către funcția de orientare în raport cu obiectivele propuse. De asemenea, un rol important în acest context au atât valorile, cât  și judecățile de valoare regăsite în cadrul organizației de afaceri.

Este evident, în acest context, că fundamentarea strategiilor de acţiune la nivelul organizației de afaceri reprezintă o realitate funcţională ce trebuie să ţină cont, pe de o parte, de Sistemul Economic Social, iar pe de altă parte, de dimensiunea Economic Educațională. Interpretările pragmatice cu privire la legitimitatea unui potenţial social-economic generează o educaţie permisivă prin care paradigma ştiinţifică reflectă noi forme de organizare. În acest mod, procesul instructiv concentrează o serie de strategii prin intermediul cărora ideea de sistem socio-educaţional se poate reevalua. Mai mult, considerăm că o exprimare a validității educaţiei economice trebuie coroborată cu ideea de legitimitate a alternativelor social-economice. În aceste condiții, considerăm că se impune o modalitate sistemică de abordare a ideii de educație antreprenorială raportată la formularea misiunii organizației de afaceri. Așadar, ca structură dinamică, realitatea economică relevă o tipologie specifică în funcție de care se concretizează strategiile manageriale asumate.
În aceste condiţii, luarea în considerare a unui pragmatism social în funcţie de abordarea unor strategii manageriale permite şi asumarea unor comportamente de natură antreprenorială. Dintr-o perspectivă pur conceptuală sunt vizibile strategii manageriale menite să ofere legitimitate activităţilor antreprenoriale, activități raportate la binomul cerere-ofertă. Mai mult, inovaţia antreprenorială evidenţiază diferenţieri cu privirea la asumarea misiunii organizaţiilor de afaceri. Imaginea pragmatică rezultată în urma implementării strategiilor manageriale se raportează la ideea de funcţionalitate a educaţiei antreprenoriale, prin raportare la relaţia dintre nevoie – cerință coroborată cu relația cultură - valori  (Schein, 2004, p. 7).

MISIUNEA ORGANIZAŢIEI DE AFACERI ŞI EXPERIENŢA SOCIALĂ
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 care trimite la relativism conceptual. Astfel, identitatea cunoaşterii ştiinţifice evidenţiază o reintegrare a procesului de înţelegere în cadrul noii paradigme asumate.

Dimensiunea economică şi valorificarea acesteia la nivel social arată modul în care se poate impune din punct de vedere conceptual-teoretic dar şi practic o paradigmă ştiinţifică. Este vorba despre o realitate în care organizarea competenţelor în cadrul unui sistem de valori deţine un rol important în concretizarea activităţilor iniţiate şi desfăşurate. În acest sens, particularităţile acestor activităţi trimit la raţiuni justificative pertinente, menite să asigure, de altfel, o perspectivă economică (pragmatică), atunci când se ia în considerare formularea misiunii de afaceri. Dinamica unui astfel de proces evidenţiază o abordare metodologică a conţinuturilor cognoscibile.
Un prim argument pe care îl aducem 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 realitatea economică se raportează la valenţele obiective caracteristice principiilor valorice. De asemenea, ponderea teoretică a conţinuturilor ştiinţifice nu face decât să exprime necesitatea unor deschideri metodologice referitoare la asumarea procesului decizional.

Un alt argument care vine să justifice necesitatea reevaluării conţinuturilor cognoscibile la nivel de decizie este acela conform căruia, succesul inovaţiei depinde de calitatea inovatorului, de munca pe care acesta o prestează şi de modul în care se comportă piaţa (Drucker, 2010, p.238). .Avem în vedere îndeosebi performanţa şi reorganizarea axiologică a misiunii organizaţiilor de afaceri. Această perspectivă se reintegrează într-o dimensiune social-economică în cadrul căreia sunt evidente structuri funcţionale construite în funcţie de anumite repere valorice. Avem în vedere în această situaţie ideea de educaţie economică anticipativă, prin intermediul căreia cunoaşterea ştiinţifică este raportată la strategii optime de funcţionare. Aşadar, problema necesităţii reevaluării domeniului specific educaţiei economice trimite la analiza unor aspecte care se manifestă în forme individuale la nivelul societăţii. Această situaţie se concretizează în funcţie de sfera semnificaţiilor care rezultă în urma cercetărilor efectuate din punct de vedere ştiinţific. De asemenea, în contextul noilor dezvoltări de natură ştiinţifică problema cunoaşterii presupune (re)formulări şi ipoteze menite să ofere legitimitate noilor teorii asumate. Totodată, interpretările pragmatice în ceea ce priveşte legitimarea unui potenţial social-economic generează o educaţie permisivă prin care paradigma ştiinţifică reflectă noi forme de organizare. În acest mod, procesul instructiv concentrează o serie de strategii prin intermediul cărora ideea de sistem socio-economic se poate reevalua. Mai mult, considerăm că o exprimare a validității educaţiei economice trebuie coroborată cu ideea de legitimitate a alternativelor social-economice.

CONCLUZII
Comprehensiunea tipologiei şi constituirea unor strategii manageriale bine întemeiate la nivelul mediului economic reprezintă criterii de evaluare, de analiză şi de gestiune a ceea ce reprezintă misiunea unei organizaţii de afaceri. De pildă, definirea şi enunţarea misiunii organizaţionale în diferite modalităţi este strâns legată de evoluţia societăţii şi de diversificarea obiectului de activitate derulate în cadrul sistemului economic. Este vorba despre o analiză a modului în care se defineşte şi se enunţă misiunea organizaţională (mission statement) prin raportare la dinamica pieţei, dinamică dată de raportul cerere şi ofertă.

Aceste aspecte pragmatice trimit la semnificaţiile de natură axiologică prin care implicarea actorilor sociali evidenţiază necesitatea reevaluării oricărei forme de model educaţional asumat la nivel ştiinţific. Totodată, dimensiunea ştiinţifică a educaţiei economice oferă şi o realitate construită pe relaţia creativitate-calitate, iar acest fapt constituie un punct de plecare în abordarea pragmatică a strategiilor economice. De aici rezultă, de altfel, performanţa economică a organizației de afaceri.
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