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Introducere

Motivatia cercetarii

Perioada recenta reprezentatd de anii ulteriori aderarii Romaniei la Uniunea Europeand, urmata de
recesiunea economicd, a reprezentat pentru firmele din Romaénia, si in special pentru
intreprinderile mici si mijlocii (IMM-uri), o perioadd cu oportunititi si provocari deopotriva.
Gestionarea unor asemenea oportunitdti si provocari reclama capabilitati solide si un nivel ridicat
de performantd in afaceri, in general, si In procesul de marketing, in particular. Daca in cazul
companiilor de dimensiuni mari sau a celor multinationale putem presupune existenta unor
practici, instrumente si sisteme de management al performantei in marketing bine articulate,
opinia noastra este cd, in cazul IMM-urilor, aceste practici sunt mai putin dezvoltate.

Motivatia alegerii acestei teme se regiseste si in experienta profesionala a autorului. In calitate de
consultant in domeniul managementului performantei, am avut contact cu antreprenori, manageri
si profesionisti in marketing din IMM-uri, pe de o parte si din organizatii mari sau internationale,
pe de altd parte. Am putut observa astfel diferentele de maturitate a practicilor de management si
marketing dintre aceste doud categorii de organizatii, dar si faptul ca existd premisele sau factori
favorabili pentru ca IMM-urile sd progreseze din acest punct de vedere (educatia de marketing,
deschidere din partea antreprenorilor, contactul cu piete externe, formarea de comunitati s.a.).
Ulterior, ca si specialist in domeniul marketingului, mi-au fost confirmate aceste credinte si de
asemenea, intdritd dorinta de a imbina cele douda domenii (managementul performantei si
marketingul) la nivelul unui proiect de cercetare menit sa aducd contributii in directia consolidarii

practicilor de marketing Tn IMM-uri si a cresterii performantei in marketing in aceste organizatii.

Problema de cercetare

Institutul de Stiintd a Marketingului din Statele Unite ale Americii (MSI - Marketing Science
Institute) (2008) a clasat raspunderea pentru actiunile de marketing (conceptul de marketing
accountability), rentabilitatea investitiilor de marketing si sistemele de masurare a performantei in
marketing printre primele prioritdti in cercetdrile teoretice in domeniul marketingului de dupa
2002 si ca prioritate principald in intervalul 2008-2010. Acest lucru a condus la realizarea unor
contributii numeroase In domeniul masurdrii si managementului performantei in marketing, o
ramura a literaturii de marketing relativ tanara.

In mare parte, insi, modelele propuse in literatura dedicati misurdrii si managementului

performantei fie nu au o adresabilitate specificd, fie au vizat sau au inclus cercetari realizate in
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organizatii mari. Asadar, existd o nevoie de a dezvolta modele noi sau de a rafina modelele
existente in literatura de marketing astfel incat acestea sid poatd fi folosite pentru a descrie
practicile de marketing din firmele mici (Moriarty et al., 2008). In literatura dedicata IMM-urilor,
sunt discutate elemente care vizeazd managementul performantei In marketing (a se vedea
Wittstein & Keung, 2002; Garengo & Bernardi, 2007; Cocca & Alberti, 2010; Brooks & Simkin,
2011), dar nu putem identifica un model care sd explice acest construct dintr-o perspectiva
holistica si care sd permitd evaluarea unui IMM din punctul de vedere al acestei competente sau
proces organizational. Astfel, ne propunem explicarea maturitatii managementului performantei in
marketing in IMM-uri printr-un model teoretic conturat pe baza dimensiunilor managementului
performantei in marketing identificate in literatura de specialitate si evaluarea acestui model
teoretic prin studiu empiric la nivelul IMM-urilor din Romania. De asemenea, ca si contributie
practica, propunem un sistem informational de marketing care oferd cadrul de autoevaluare,

analiza si optimizare a managementului performantei in marketing in IMM-uri.

Obiectivele cercetarii

In acest context, obiectivele noastre de cercetare sunt urmatoarele:
* Identificarea dimensiunilor care explicd constructul reprezentat de maturitatea
managementului performantei in marketing;
* Explorarea calitativad a acestor dimensiuni la nivelul IMM-urilor;
* Verificarea legéturilor dintre constructul de interes si fiecare dintre dimensiunile care 1l

explica.

Structura tezei

Capitolul intai, ,,Managementul si mdsurarea performantei in marketing - delimitari conceptuale”
realizeaza o introducere in domeniul de interes, prezentand, dintr-o perspectiva evolutiva, cele mai
importante contributii aduse acestei ramuri a literaturii de marketing si clarificand conceptele
referitoare la performanta in organizatii: masurarea performantei, managementul performantei,
instrumentele de management al performantei (indicatori de performanta, tablouri de bord, sisteme
de masurare si management al performantei in marketing s.a.).

Ce de-al doilea capitol, intitulat ,,Domenii si modele de management al performantei in
marketing” duce analiza literaturii in profunzime, explorand modele si conceptualizari ale

performantei prin raportare la domenii specifice ale procesului de marketing. Cadrul pe care este

R
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caruia sunt identificate si discutate abordari si modele de management al performantei pornind de
la strategia de marketing, continudnd cu elemente ale mixului de marketing, comportamentul
consumatorului, activele de marketing (clienti si brand), piata si pozitia concurentiald si Incheind
cu impactul marketingului asupra performantei financiare si valorii firmei.

Capitolul al treilea, ,,Performanta in marketing la nivelul IMM-urilor” abordeazad, dintr-o
perspectiva teoretica, particularititi ale marketingului in IMM-uri, precum si aspecte specifice ale
managementului performantei in marketing in aceste organizatii. De asemenea, sunt prezentate
aspecte practice cu privire la situatia IMM-urilor in Romania.

Capitolul al patrulea, ,,Metodologia de cercetare” detaliaza deciziile metodologice care stau la
baza cercetdrii noastre. Sunt expuse obiectivele cercetdrii, filosofia cercetdrii, strategia de
cercetare si respectiv metodele, instrumentele de culegere a datelor si tehnicile de analiza folosite
in raport cu fiecare dintre cele doud cercetari primare. De asemenea, este elaborat modelul teoretic
al managementului performantei in marketing in IMM-uri si respectiv sunt formulate ipotezele de
cercetare.

Capitolul al cincilea, ,,Rezultatele cercetarilor privind performanta in marketing n IMM-urile din
Romania” prezintd rezultatele celor doud cercetari empirice efectuate. Capitolul debuteaza cu
rezultatele analizei continutului interviurilor realizate cu 18 specialisti in marketing din IMM-uri.
Sunt analizate apoi unidimensionalitatea si fiabilitatea scalei de masurare a maturitatii
managementului performantei in marketing folosite pentru colectarea datelor cantitative. Modelul
teoretic este evaluat prin parcurgerea etapelor analizei factoriale confirmatorii, ca metoda de
modelare a ecuatiilor structurale si sunt verificate ipotezele de cercetare.

Lucrarea se incheie cu un capitol dedicat prezentdrii concluziilor si a principalelor contributii
aduse de proiectul nostru de cercetare, precum si a limitelor acestuia si a unor directii posibile

pentru cercetari viitoare.



Capitolul 1 - Managementul si masurarea performantei in marketing —

delimitari conceptuale

Abordarea traditionald in contextul performantei in marketing este aceea de evaluare si control al
actiunilor de marketing. Aceastd abordare, asa cum 1i sugereazd si denumirea, pune accent pe
madsurarea sau evaluarea unor rezultate ale activitdtii de marketing, scopul fiind acela de raportare
pentru control. Asa cum sugereaza Philip Kotler, ,,oamenii de marketing s-au concentrat in mod
tradifional pe vanzari, cota de piatd si marje de vanzari pentru a stabili obiective si a evalua
performanta” (Kotler, 2003: 133). Actualmente, terminologia utilizatd in literatura de specialitate
este aceea de management al performantei in marketing, un motiv posibil fiind consolidarea tot
mai accentuatd a disciplinei managementului performantei (la nivel organizational sau individual)
si accentul pus pe imbunatatire.

Sinteza literaturii de specialitate ne indica cel putin trei abordari care fundamenteaza masurarea si
gestionarea performantei in marketing, si anume: abordarea bazata pe resurse, rolul marketingului
ca resursa strategicd reclamand o atentie sporitd acordata performantei in marketing (Hooley et al.,
2005; Fine, 2009; Nath et al., 2010), abordarea bazata pe asumarea raspunderii pentru actiunile si
bugetele de marketing (Dunn & Halsall, 2009; Kumar & Shash, 2009; McDonald, 2010) si
abordarea bazatd pe limitele indicatorilor financiari, indicatori care ofera o perspectiva trecutd
asupra performantei, neavand o naturd predictiva (Ambler, 2003; Munoz, 2005).

Este demn de mentionat cd nu putem identifica o acceptiune unanim acceptatd in raport cu
termenul de management al performantei in marketing si 1n raport cu ce implica acest process, la
nivelul unei organizatii. Spre exemplu, Asociatia Americand de Marketing (American Marketing
Association - AMA) defineste managementul performantei in marketing drept ,,practica de a
gestiona eficienta si valoarea Tn marketing prin alinierea oamenilor, proceselor si sistemelor catre
un set comun de scopuri si obiective” (Patterson, 2007: 271). Consideram ca din acest punct de
vedere pot aparea dificultati practice In gestionarea performantei in marketing, precum delimitarea
precisa a rezultatelor activitdtii de marketing (fata de rezultatele departamentului de vanzari, de
exemplu) sau definirea clard a ce implica un proces de management al performantei in marketing
(la nivel de practici, instrumente, roluri). Asadar, domeniul este vast si relativ diluat la nivelul
literaturii, ceea ce consideram ca face ca si practicile sd fie fragmentare. Totusi, consideram ca
sunt cateva aspecte importante de clarificat In contextul managementului performantei in

marketing si anume:



Ce subprocese sau practici implicd un proces de management al performantei in organizatii?

In sens mai larg, managementul performantei este considerat a fi procesul global care vizeaza

performanta unei organizatii, insemnand planificarea acesteia, masurarea, raportarea si analiza

rezultatelor si luarea deciziilor de imbunatatire. Masurarea performantei este o componenta a

managementului performantei care are in vedere ,,identificarea, monitorizarea §i comunicarea

rezultatelor de performantd cu ajutorul indicatorilor de performanta” (Brudan, 2010: 111). Se

considerd cad valoarea reala a managementului performantei nu se afld la nivel de indicatori sau

rapoarte, ci in deciziile si actiunile determinate din valorificarea rezultatelor (Neely et al., 1995,

citati de Meekings et al. 2009: 13).

Ce instrumente se folosesc in procesul de management al performantei?

Cele mai populare astfel de instrumente identificate sunt:

Indicatorii de performantd In marketing, definiti de Kotler e al. (2009) ca fiind un set de
masuri care ajutd firmele sa cuantifice, sd compare si sa interpreteze performanta lor in
marketing.

Instrumentele de tip scorecard si dashboard, care apartin sferei solutiilor de tip business
intelligence (BI), fiind in esentd forme de BI care permit prelucrarea unui volum mare de
date si generarea de rapoarte contindnd indicatori calculati pe baza acestor date
(Rasmussen, Chen & Bansal, 2009).

Sistemele de management al performantei in marketing (marketing performance
management system - MPMS), sisteme ce au 1n vedere, intr-un context organizational,
“evaluarea performantei determinate sau influentate de procesul de marketing” (Lamberti
& Noci, 2010: 141). Un sistem de management al performantei este definit drept un set de
instrumente folosite pentru a cuantifica eficienta si eficacitatea unor actiuni trecute,
permitand astfel luarea unor decizii si actiuni informate (Neely, Gregory & Platts, 1995).
Insa un astfel de sistem nu se constituie doar din suita de indicatori, ci include si alte
elemente de baza: oameni, proceduri, date / informatii, software si hardware (Wettstein &

Kueng, 2002).



Capitolul 2 - Domenii si modele de management al performantei in marketing

Analiza literaturii de specialitate permite o oarecare delimitare a domeniilor de management al
performantei in marketing, Insd in contextul in care autori diferiti propun abordari diferite, mai
mult sau mai putin extinse sau, dimpotrivd, mai mult sau mai putin detaliate. insa poate cel mai
complet model de masurare a performantei in marketing este cel propus de Rust, Ambler,
Carpenter, Kumar si Srivastava (2004), model construit pe fundamentul reprezentat de conceptul
productivitatii in marketing, concept care, in viziunea acestor autori mentionati anterior, se refera
la modul in care activitatile de marketing conduc la crearea de valoare pentru actionari. Autorii
(2004) propun un cadru de masurare a productivitatii de marketing, reflectind modul si etapele
prin care marketingul aduce valoare firmei. Acest lant al productivitatii de marketing permite
analiza modului 1n care indicatori non-financiari de marketing conduc la rezultate financiare pe
termen scurt i pe termen lung, premisele la nivelul lantului fiind urmatoarele: strategiile de
marketing si, in functie de acestea, actiunile tactice de marketing au impact asupra clientilor (in
termeni de atitudini, comportament etc.); impactul marketingului asupra clientilor influenteaza
pozitia firmei in cadrul pietei; pozitia concurentiald determind rezultatele financiare si, in
consecintd, impactul marketingului asupra valorii pentru actionari.

Pornind de la acest cadru, realizdm o analiza a contributiilor aduse in literatura, in raport cu fiecare
dintre dimensiunile lantului de creare a valorii in marketing:

Analizam rolul strategic al marketingului din perspectiva stabilirii directiei strategice a firmei si
directionarea investitiilor de marketing pentru crearea de active de marketing care ofera avantaj
competitiv durabil (Rust, Lemon & Zeithaml, 2004). De asemenea, un element important care
intervine 1n contextul evaludrii strategiilor de marketing este cel reprezentat de auditul de
marketing. Kotler, Gregor si Rodgers (1977) definesc auditul de marketing drept o examinare
comprehensiva, sistematicd, independentd si periodicd a mediului, obiectivelor, strategiilor si
activitatilor de marketing cu scopul de a determina probleme si oportunitati si de a recomanda un
plan pentru imbunatatirea performantei in marketing a organizatiei.

La nivel tactic, trecem in revistd performanta prin raportare la componentele mixului de
marketing, autori de referinta fiind 1n acest context Ambler (2003) si Reibstein et al. (2006), care
ofera cataloage comprehensive de indicatori de performanta ai elementelor mixului de marketing.
Din perspectiva impactului marketingului asupra comportamentului consumatorilor, ne oprim

asupra ,,lantului constientizare — atitudini — consum” (Reibstein et al., 2006), dar si asupra altor

10



abordari privind indicatori observabili si neobservabili ai atitudinilor si comportamentelor
consumatorilor (Gupta & Zeithaml, 2006).

In ceea ce priveste activele de marketing reprezentate de clienti si brand, realizim o analizi a
metodologiilor celor mai populare de masurare a performantei unui brand (brand valuation)
(Keller, 1998; Walker, 2002; Ambler, 2003) si a valorii portofoliului de clienti, prin intermediul
unor metodologii precum: valoarea clientului pe durata vietii (Gupta et al., 2006; Pelau &
Fufezan, 2009) sau performanta in marketingul relational (Lages et al., 2008).

La nivelul pietei, discutdm performanta prin raportare la indicatori populari precum cota de piata
si derivatiile acesteia (Reibestein et al., 2006; Kotler, 2011). In sfarsit, din perspectiva financiara,
abordam atat performanta prin raportare la investitiile in marketing, cat si impactul marketingului
asupra valorii firmei (Fine, 2009; Reibstein & Pauwels, 2009; Morgan, 2012).

In final, introducem conceptul de modele de maturitate, ca sisteme folosite pentru a evalua
maturitatea (i.e. competenta, nivelul de sofisticare) unui domeniu sau a unui proces organizational
pe baza unui set de criterii mai mult sau mai putin articulate (de Bruin et al., 2005). Conform lui
Saco (2008), modelele de maturitate trebuie s incite organizatiile inspre atingerea unor nivele mai
inalte de performanta. Ca atare, apreciem cd modelele de maturitate pot reprezenta un element
important Tn cresterea performantei organizationale, facilitind evaluarea unui proces si oferind
repere pentru imbunatatire. Cadrul oferit de ceea ce literatura de management identificd drept
modele de maturitate sta la baza conturdrii modelului nostru conceptual de mésurare a maturitatii
managementului performantei in marketing Tn IMM-uri si a propunerii unui sistem informational
de marketing pentru IMM-uri, care sd ofere instrumentele de autoevaluare si analizd a maturitatii,

precum si recomandari pentru Tmbunatatire.
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Capitolul 3 - Performanta in marketing la nivelul IMM-urilor

Literatura de specialitate evidentiaza o serie de provocari ale IMM-urilor la nivel de management,
marketing si in general la nivel de procese organizationale, printre care aspecte precum (Goffee &
Scase, 1995): capabilititi de management mai slabe, mecanisme de control financiar limitate,
schimbari la nivelul pietei, probleme la nivel de operatiuni, concurenta la nivel de preturi,
instabilitate la nivel de contracte s.a. Mai mult, planificarea si implementarea de activitati de
marketing sunt limitate de obstacole precum resurse financiare limitate sau expertiza de marketing
si resurse umane limitate (Huang & Brown, 1999). in acelasi context, marketingul in IMM-uri are
o dimensiune informald (Gilmore, Carson & Grant, 2001), deciziile se iau preponderent de catre
managerul-antreprenor, aparent haotic, alte concepte similare atribuite marketingului In IMM-uri
fiind de spontan, nestructurat, reactiv sau chiar haotic (Reijonen, 2010).

In conditiile in care aceste organizatii reprezintd peste 99% din sectorul de afaceri (Comisia
Europeana, 2013), generand cea mai mare parte din produsul intern brut, oferind locuri de munca
pentru o mare parte a populatiei active si generand intr-o mare proportie inovatiile cu impact la
nivelul economiei (Consiliul National al Intreprinderilor Private Mici si Mijlocii din Romania,
2012), este extrem de importanta performanta lor. in ceea ce priveste procesul de masurare si
management al performantei iIn IMM-uri, se considera cd, in general, componenta reprezentatd de
indicatorii financiari este bine dezvoltata, insa alti indicatori strategici sau operationali sunt folositi
ad-hoc si nu intr-o structurd formald, bine articulatd (Hudson, Lean si Smart, 2001). Cu alte
cuvinte, eforturile si sistemele de masurare a performantei in IMM-uri sunt considerate ca fiind
preponderent informale, putin articulate si orientate semnificativ pe componenta financiara. Se
apreciaza ca ,resursele si cash flow-ul limitate, corelate cu baza mai redusd de clienti, precum si
cu o mentalitate orientatd spre performanta curentd, la care se adaugd fluctuatia posibila de
personal cuplata cu o structura ierarhica orizontala determind ca IMM-urile sd necesite o abordare
diferitd 1n ceea ce priveste managementul performantei dintr-o perspectiva strategica” (Hudson et
al., 2000, citati de Hudson, Lean & Smart, 2001, p. 806). Mai mult, se apreciazd cd IMM-urile
opereaza intr-o maniera reactiva, de aceea nivelul de planificare strategica este redus, la fel ca si
procesele decizionale formale (Garengo & Bernardi, 2007).

Din perspectiva performantei in marketing, putem mentiona studiul lui Brooks si Simkin (2011)
care identificd o serie de aspecte sau dificultati ale activitatii de marketing din IMM-uri prin
comparatie cu organizatiile mari, aspecte referitoare la accesul la date, orientarea pe termen scurt

si limitele Tn operare generate de resurse si cunostinte limitate.
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Putem concluziona ca, per ansamblu, managementului performantei la nivel de IMM-uri in
general, si performanta in marketing, in particular, impune o abordare care sa vizeze aspecte
precum: existenta unei abordari articulate, cu procese de planificare, masurare, raportare, analiza
si valorificare a rezultatelor; includerea de indicatori financiari, dar si non-financiari, care sa
permitd identificarea cauzelor unor performante slabe sau sa permitd anticiparea unor rezultate
viitoare; o dimensiune strategica, nu doar orientare pe termen scurt; valorificarea rezultatelor in
decizii si actiuni; managementul performantei sd fie un proces participativ, cu suportul

managementului si cu implicarea personalului.
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Capitolul 4 — Metodologia de cercetare

Din perspectiva filosofiei de cercetare, proiectul nostru se incadreazd in zona pragmatismului
(Patton, 1990; Morgan, 2007), filosofie in care accentul este pus pe problema de cercetare si care
implica folosirea de abordari si metode multiple pentru a dobandi cunostinte in raport cu aceasta
problema de cercetare. Corespunzand pragmatismului, metodologia de cercetare este una mixta,
incluzand cercetare calitativa si cercetare cantitativd, combinate sub forma unei cercetari mixte

secventiale (Creswell, 2009).

Tabelul 1 Designul proiectului de cercetare

Filosofia de cercetare Pragmatism
Strategia de cercetare Cercetare mixta secventiald
Metodele de culegere a datelor 1. Interviul semidirectiv
2. Ancheta
Mijloace de contact Atat interviul, cat si ancheta s-au derulat fata
in fata
Instrumentele de culegere a datelor 1. Ghidul de discutie
2. Chestionarul
Tehnicile de analiza a datelor 1. Analiza de continut
2. Analiza factoriala

(Sursa: Autorii, 2013)

Cercetarea primara calitativa s-a realizat prin metoda interviului semidirectiv (Pop, 2004). Avand
deja o serie de dimensiuni ale managementului performantei in marketing in IMM-uri identificate
in literatura de specialitate, definim un ghid de interviu in prealabil, ghid care cuprinde temele
necesar a fi abordate in cursul interviului: modul in care profesionistii romani percep performanta
in marketing (cum o definesc, concepte si instrumente pe care le cunosc etc.) si respectiv cum
masoara si gestioneaza performanta in marketing (ce aspecte masoara, cu ce scop, cum selecteaza,
madsoard, comunica si valorificd indicatorii si rezultatele de performanta in marketing). Interviurile
s-au derulat in perioada Mai - Decembrie 2012 si au inclus 18 participanti. Prin analiza
continutului interviurilor (coroborate cu rezultatele cercetarii secundare a literaturii de
specialitate), proiectim modelul conceptual de masurare a maturitdtii managementului
performantei in marketing in IMM-uri, formulam ipotezele de cercetare si dezvoltdm instrumentul

de colectare a datelor cantitative de tip scald de masurare (DeVellis, 2012). In cadrul acestui
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model, constructul reprezentat de maturitatea managementului performantei in marketing este
explicat prin intermediul a zece dimensiuni referitoare la planificarea, masurarea si analiza
performantei in marketing, ca subprocese ale managementului performantei in marketing, dupa
cum urmeaza:
* Folosirea de obiective de marketing (planificarea performantei in marketing) (Garengo &
Bernardi, 2007);
* Alinierea strategiei de marketing la strategia generald de afaceri (Cocca & Alberti, 2010);
* Folosirea de planuri ale activitatii de marketing (planificarea operationald a marketingului)
(Cocca & Alberti, 2010; Brooks & Simkin, 2011);
* Masurarea performantei in marketing prin mecanisme de colectare de date si monitorizare
a rezultatelor de marketing (Wittstein & Kueng, 2011; Brookins & Simkin, 2011);
* Folosirea de indicatori de performantd in marketing (Hudson, Lean & Smart 2002; Cocca
& Alberti, 2010);
* Folosirea de instrumente de masurare a performantei in marketing (Cocca & Alberti,
2010);
* Raportarea rezultatelor de marketing (Cocca & Alberti, 2010);
* Valorificarea rezultatelor de marketing pentru decizii si actiuni (Gerengo & Bernardi,
2007; Wittstein & Kueng, 2011);
* Scopul monitorizarii performantei in marketing (Wittstein & Kueng, 2011);
* Relatia marketingului cu celelalte departamente si dimensiunea colaborativa a procesului
de management al performantei In marketing (Wittstein & Kueng, 2011; Cocca & Alberti,
2010).
Cercetarea primard cantitativd se realizeaza prin metoda anchetei (Pop, 2004). Instrumentul de
cercetare de tip chestionar contine 10 itemi (variabilele observate ale maturitatii managementului
performantei In marketing), fiecare item fiind masurat prin afirmatii pe o scald de la 1 la 4,
corespunzand nivelelor de maturitate. De asemenea, intrucat se recomanda includerea de itemi de
validare in cadrul scalelor de masurare (DeVellis, 2012), instrumentul nostru contine si un item de
autoevaluare a maturitatii percepute a modului de gestiune a performantei in marketing in
organizatia din care respondentul face parte. Populatia statisticd este reprezentatd de totalitatea
firmelor de pe teritoriul Romaniei, unitatea declarantd fiind reprezentatd de specialisti in
marketing si respectiv manageri generali din aceste firme. Din ratiuni organizatorice, selectia
respondentilor s-a realizat pe baza arbitrara, fiind incluse persoane care corespund populatiei tinta
studiate de catre noi, dar si in lant, cu ajutorul unor respondenti anteriori. Avem de-a face deci cu

0 esantionare prin convenientd si respectiv prin metoda ,,bulgirelui de zapada” (Pop, 2004).
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Numarul total de participanti la sondaj este de 85, numdar care a rdmas si numadrul total al
chestionarelor valide. Figura 1 descrie etapele in analiza statisticd realizatd pentru evaluarea

modelului teoretic sa verificarea ipotezelor de cercetare.

Figura I Etapele in analiza statistica

Analiza descriptiva

'

Verificarea unidimensionalitatii scalei
Analiza factoriala exploratorie

!

Testarea fiabilitatii scalei
Alfa Cronbach

'

Validitatea convergenti; Evaluarea modelului teoretic; Testarea
ipotezelor
Analiza factoriald confirmatorie

'

Verficarea relatiei dintre maturitatea masurati si maturitatea
autoevaluata
Regresie simpla liniard

(Sursa: Autorii, 2013, adaptatd dupa Brahma, 2009)
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Capitolul 5 - Rezultatele cercetarilor privind performanta in marketing in
IMM-uri

Rezultatele cercetarii calitative

Per ansamblu, desi beneficiind de un numar limitat de respondenti, studiul calitativ permite
identificarea unor aspecte cu privire la managementul performantei in organizatile din care
respondentii fac parte. Putem aprecia ca:

In general, exista preocupdri si se cunosc concepte si instrumente specifice acestui domeniu, in
special instrumente specifice de marketing online, cu o componenta de analytics. Tot referitor la
marketingul online, putem aprecia ca este domeniul cel mai favorabil masurarii performantei, prin
natura activitatilor si a instrumentelor disponibile.

Abordarile de management al performantei variaza ca si nivel de articulare (de la abordari
informale de monitorizare a unui rezultate, la sisteme complexe de management al performantei),
dar si ca nivel de acoperire (diversitatea domeniilor sau aspectelor monitorizate). In ceea ce
priveste suportul tehnologic, pachetul Microsoft Office este varianta cea mai accesibild, inca
nefiind introduse solutii software dedicate.

Existd provocdri diverse, in special cu privire la accesul la date, precum si disponibilitatea unor
resurse umane si de timp necesare. Existd o oportunitate de tranzitie de la un nivel emergent sau
incipient al unor practici de management al performantei in marketing inspre o abordare
structuratd, care sd porneascd de la strategia de afaceri si sd permitd evaluarea contributiei
marketingului la succesul acesteia. Scopul declarat al managementului performantei in marketing

este preponderent legat de optimizare, imbunatatire.

Rezultatele cercetarii cantitative

Analiza factoriala exploratorie a relevat un singur factor care explica 62,44% din variabilitatea
variabilelor initiale, toti cei 10 itemi fiind retinuti intrucat prezinta valori proprii mai mari decat 1
(Kaiser, 1960). in plus, verificim incarcarea factoriald (factor loadings) pentru a valida cerinta de
convergentd a celor 10 itemi la nivelul factorului. Toti coeficientii de incarcare factoriald au valori
mai mari de 0.7, validand cerinta de convergentd factoriald (Brahma, 2009). De asemenea,
instrumentul nostru de masurare indeplineste conditia de fiabilitate (alfa Cronbach = 0.932 > 0.7).
Odatd ce unidimensionalitatea si fiabilitatea scalei de masurare sunt la un nivel satisfacator,
validitatea convergentd poate fi verificata prin intermediul analizei factoriale confirmatorii. Pe de

alta parte, analiza factoriald confirmatorie, ca metoda de modelare a ecuatiilor structurale (SEM),
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oferd un criteriu statistic pentru a evalua cat de bine datele colectate se pliazd pe modelul teoretic
specificat (DeVellis, 2012). Practic, scopul in SEM este de a determina mdsura in care modelul
teoretic este sustinut la nivelul datelor din esantion (Schumacker si Lomax, 2004), pentru aceasta
modelul specificat putdnd fi testat statistic printr-o analizd simultand a Intregului sistem de
variabile. Daca nivelul de potrivire a setului de date colectate la modelul teoretic (goodness-of-fit)
este satisfacator, modelul sustine relatiile dintre variabilele care au fost specificate (Byrne, 2010).
Parcurgem etapele analizei factoriale confirmatorii: specificarea modelului, identificarea,
estimarea parametrilor, testarea modelului ("potrivirea” matricei variantd-covarianta a esantionului
cu modelul specificat). Respecificdim modelul de doua ori, tindnd cont de corelatii Intre erori si
obtinem un model care indeplineste parametrii recomandati. Astfel, analiza noastrd factoriala
confirmatorie reflectd un scenariu de generare a modelului asa cum este acesta descris de catre
Joreskog (1993). Pe baza indicilor de ,,potrivire” a setului de date la modelul teoretic, am reestimat
modelul specificat initial si am obtinut un model care prezinta nivele satisfacatoare pentru acesti
parametri, putdnd astfel aprecia ca datele colectate se pliazd pe modelul nostru conceptual.

De asemenea, toti coeficientii regresiei estimate prin metoda verosimilitdtii maxime sunt
semnificativ diferiti de zero la un prag de semnificatie de 0.001 (1%) si sunt pozitivi. Astfel, intre
fiecare dintre cele zece variabile dependente si variabila independenta reprezentatd de maturitatea
managementului performantei in marketing existd o relatie directd, semnificativd si pozitiva.
Regresia simpla intre variabila care reprezintd media raspunsurilor la intrebarile chestionarului
pentru fiecare individ (variabild independentd) si variabila care reprezintd valoarea introdusa de
catre respondenti la intrebarea de validare sau, altfel spus, autoevaluarea globala a maturitatii
(variabila dependentd) indica o relatie semnificativa, directa si pozitiva intre nivelul de maturitate
a managementului performantei in marketing masurat prin intermediul celor zece itemi si nivelul
de maturitate autoevaluat de fiecare respondent in parte. Acest rezultat dovedeste ca scala folosita
in determinarea maturitatii procesului de management al performantei In marketing in
organizatiile participante la studiu este in stransa legaturd cu nivelul de maturitate evaluat de catre

fiecare respondent. Tabelul 2 prezinta sumarul testdrii ipotezelor de cercetare.
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Tabelul 2 Sumarul rezultatelor in urma testarii ipotezelor de cercetare

Ipoteza

Rezultat

H1: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si folosirea de obiective de
marketing.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre cele
doud variabile. Valoarea coeficientului de regresie
este pozitiva (0=1.000).

H2: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si nivelul la care strategia de
marketing este aliniatd la strategia de afaceri.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (0=0.876).

H3: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si folosirea de planuri ale
activitatii de marketing.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (a=1.157).

HA4: Exista o legaturad directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si gradul la care exista un proces
de colectare de date privind activitatea de marketing.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (a=1.256).

H5: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing §i folosirea de indicatori de
performanta in marketing.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (a=1.130).

H6: Exista o legatura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si folosirea de instrumente de
gestiune a datelor privind activitatea de marketing.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (0=0.836).

H7: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si nivelul la care exista un proces
de raportare a rezultatelor de marketing.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (0=1.390).

HS8: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si nivelul la care sunt
valorificate rezultatele de marketing pentru decizii si

actiuni.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (0=0.987).

HY: Exista o legdtura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si gradul la care scopul
masurarii - performantei in marketing este acela de
imbundtatire a performantei.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (a=1.236).

H10: Exista o legatura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing si gradul la care managementul
performantei in marketing este un proces colaborativ in
organizatie.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (0=1.377).

H11: Exista o legatura directd, pozitiva si semnificativa din
punct de vedere statistic intre maturitatea managementului
performantei in marketing masurata prin intermediul celor
zece variabile din modelul conceptual si maturitatea
performantei in marketing autoevaluata direct.

Confirmata: s-a identificat un efect semnificativ
din punct de vedere statistic (p=0,001) intre
cele doud variabile. Valoarea coeficientului de
regresie este pozitiva (a=1.304).

(Sursa: Autorii, 2013)
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Capitolul 6 - Concluzii

Proiectul nostru de cercetare abordeaza problematica managementului performantei in marketing
in IMM-urile din Romania. Printr-o cercetare mixta secventiald, dezvoltam si testdim un model
conceptual de misurare a maturititii managementului performantei in marketing in IMM-uri. in
esentd, pornind de la o analizd a literaturii relevante, identificdim zece coordonate majore ale
procesului de management al performantei in marketing sau variabilele explicative ale maturitatii
managementului performantei in marketing in IMM-uri. Aceste dimensiuni identificate in
literaturda ne permit dezvoltarea unui model conceptual de masurare a managementului
performantei in marketing iIn IMM-uri, precum si formularea unor ipoteze cu privire la legaturile
dintre maturitatea managementului performantei in marketing si fiecare dintre cele zece variabile.
In urma analizei statistice, concluzionim cd datele empirice sustin modelul nostru teoretic si ca
ipotezele de cercetare formulate sunt validate, ceea ce aduce contributii importante atat la nivelul

literaturii de specialitate, cat si In practica.

Implicatii teoretice

In esenti, cercetarea noastri abordeazi un domeniu relativ tinir si de mare actualitate,
managementul performantei in marketing, la nivelul unui segment de afaceri, cel al IMM-urilor,
care, asa cum a fost subliniat si in alte rAnduri, nu s-a bucurat de o atentie speciald din partea
cercetatorilor. Cercetarea noastrd aduce asadar o contributie Intr-o zond a literaturii relativ putin
reprezentatd anterior.Obiectivul major al cercetarii noastre a fost de a propune un model
conceptual de masurare a maturitatii managementului performantei in marketing in IMM-uri. Pe
baza unor contributii teoretice anterioare in domeniu, s-a realizat o conceptualizare a conceptului
de maturitate a managementului performantei In marketing, ca fiind explicat de un set de zece
variabile. Relatiile dintre constructul nostru de interes, maturitatea managementului performantei
in marketing, si fiecare dintre aceste zece variabile au fost formulate sub forma a zece ipoteze de
cercetare. Prin analiza statistica si modelare cu ecuatii structurale, sunt validate relatiile postulate
si este evaluat modelul conceptual propus, datele colectate sustindnd acest model.

S-a demonstrat astfel ca maturitatea managementului performantei in marketing in IMM-uri este
explicatd, cu intensitati diferite, de cele zece dimensiuni identificate. Dimensiunile care au
influenta cea mai mare in cadrul modelului teoretic se refera la: existenta unui proces de raportare
a rezultatelor de marketing, dimensiunea colaborativdi a procesului de management al
performantei in marketing si respectiv existenta unui proces si mecaniste de colectare de date.

Astfel, cercetarea noastra aratd ca studii viitoare ar trebui sa adreseze aceste trei dimensiuni cu
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precadere. Dimensiunile cu o influentd medie in explicarea maturitatii managementului
performantei In marketing in IMM-uri se referd la: scopul masurarii performantei in marketing,
existenta unor planuri ale activitatii de marketing, folosirea de indicatori de performantd in
marketing si respectiv folosirea de obiective de marketing. In sfarsit, dimensiunile cu o influenta
mai micd in explicarea maturititii managementului performantei in marketing in IMM-uri vizeaza:
alinierea strategiei de marketing la strategia de ansamblu a organizatiei, folosirea de instrumente
de gestiune a datelor de marketing si valorificarea rezultatelor de marketing in procesul decizional.
Studiul este astfel primul studiu care incearcd conceptualizarea constructului reprezentat de
maturitatea managementului performantei in marketing in IMM-uri si deschide calea spre eforturi
de cercetare viitoare care sd vizeze rafinarea scalei de masurare a maturitdtii managementului

performantei si validarea acesteia prin intermediul unor studii longitudinale.

Implicatii practice

Rezultatele evaludrii modelului teoretic dezvoltat si validarea ipotezelor de cercetare ne permit
valorificarea acestor rezultate Tn directia propunerii unor instrumente care sa fie folosite in practica
de citre managerii si specialistii de marketing din IMM-uri. In aceasta ordine de idei, propunem
un sistem informational de marketing (Pop, 2004) care sd ofere acestor profesionisti cadrul si
uneltele necesare pentru autoevaluarea, analiza si Tmbundtatirea managementului performantei in
marketing in organizatiile din care acestia fac parte. Acest sistem informational de marketing se
pliaza pe tipologia modelelor de maturitate, cu urmaatoarele 4 nivele de maturitate:

1. Initial / ad-hoc - cel mai redus nivel de maturitate. Nu existd un proces de masurare si
management al performantei in marketing sau, daca exista, astfel de practici au loc ad-hoc
(acolo unde marketingul in sine este un proces sau un departament definit in organizatie).

2. Emergent - Existd preocupadri in raport cu masurarea si managementul performantei in
marketing. Sunt definite sau incep sa fie definite anumite practici, dar nu exista un proces
de management al performantei in marketing structurat si functional.

3. Definit - Managementul performantei in marketing este un proces definit si relativ
consecvent. Insi practicile nu sunt complet optimizate si integrate si / sau alinierea cu
sistemul si strategia de afaceri nu este deplina.

4. Optimizat - cel mai nalt nivel de maturitate. Procesul de management al performantei in
marketing este foarte bine articulat, are o dimensiune strategica si este aliniat la sistemul si
strategia de afaceri.

Acest sistem informational de marketing poate fi folosit de catre manageri, specialisti sau

consultanti de marketing pentru evaluarea sau autoevaluarea abordarii si practicilor de
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management al performantei in marketing, in contextul unui cadru mai amplu de analizd a
performantei si respectiv de imbunatatire a performantei, care implicd urméatoarele:
* Evaluarea / autoevaluarea maturitatii managementului performantei in marketing folosind
instrumentul de evaluare propus;
e iIncadrarea organizatiei intr-unul din cele patru stadii ale maturitatii, pe baza punctajului
obtinut la nivelul instrumentului de evaluare;
* Analiza mai detaliatd a aspectelor practice vizate de instrumentul de evaluare. Scopul este
de a identifica zone concrete de imbunatatire;
* Luarea de masuri de optimizare a managementului performantei in marketing. Sistemul
propus de catre noi cuprinde si o serie de recomandari pentru manageri in ceea ce priveste

tranzitia la nivele superioare ale maturitatii.

Limite ale cercetarii

O prima discutie care se impune se referd la modelarea cu ecuatii structurale, metoda care a stat la
baza evaludrii modelului nostru conceptual. Cu toate cad metodele de cercetare prin modelarea
ecuatiilor structurale (SEM) se bucura de o popularitate crescanda in randul cercetatorilor, exista o
serie de retineri cu privire la aceste metode. Flexibilitatea acestor abordari - unul dintre avantajele
recunoscute ale SEM - este 1n acelasi timp vazutd si drept un dezavantaj, aceastd flexibilitate
putand crea mai multe oportunititi de a lua decizii slabe (DeVellis, 2012). In esentd, bunul simt si
logica cercetatorului sunt necesare pentru a lua cele mai bune decizii, analizele fiind doar ghiduri
in acest proces decizional si oferind doar probe pentru a sustine aceste decizii (DeVellis, 2012).
Alte limite ale cercetarii, tot prin raportare la studiul cantitativ realizat, au In vedere esantionarea.
In raport cu tehnicile de esantionare, s-au folosit doud metode nonprobabilistice - esantionarea de
convenientd si esantionarea “bulgdre de zdpada” - ceea ce se considerd in general ca generand
limite la nivelul metodologiei de cercetare. Insi aceastd limitd a cercetarii s-a datorat in esenta
unei cauze obiective, si anume faptului cd tipologia populatiei tintite nu a permis realizarea unei
liste exhaustive a elementelor acestei populatii care sa se preteze la esantionare probabilisticd. Am
incercat sa identificim surse de date care sa ofere o baza de sondaj completd, insa avand 1n vedere
tipologia populatiei tintite (totalitatea firmelor din categoria IMM-urilor de pe teritoriul
Romaniei), acest lucru a fost imposibil de realizat.

De asemenea, un alt aspect se referd la dimensiunea esantionului. In general, se considerd ca
esantioane mai mari cresc gradul de generalizare a concluziilor obtinute prin analiza factoriala.
Acest lucru este recomandat si in modelarea cu ecuatii structurale, metoda care opereaza cu
esantioane mari (Kline, 2011). In studiul nostru, ne-am atins partial tinta numerica a esantionului,
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datoritd restrictiilor de ordin organizatoric si datoritd profilului respondentilor, acestia fiind
profesionisti din firme, nu consumatori individuali. Subliniem faptul ca populatia tintitd este
constituitd din persoane juridice (avem 85 de persoane juridice anchetate, firme cu activitati si
departamente de marketing). De asemenea, deoarece am folosit ca mijloc de contact aplicarea
chestionarului fatd in fatd, au fost anchetate persoane juridice din judetele Cluj, Maramures,
Bistrita-Nasaud, Alba si Bihor. Datoritd restrictiilor de ordin organizatoric, nu a fost posibila

derularea anchetei la nivel national.

Directii viitoare de cercetare

Din aceastd limitd referitoare la validitatea scalei se naste si cea mai importantd directie de
cercetare si anume replicarea studiului la nivelul unor esantioane aditionale, ceea ce ar asigura
transversabilitatea acestuia si un argument solid in validare.

O alta directie importantd de cercetare se refera la realizarea unor studii de caz privind aplicarea
sistemului informational privind maturitatea managementului performantei in marketing in
organizatii concrete, pentru a identifica impactul pe care il poate avea in diagnoza si imbunatatirea
performantei in marketing.

In sfarsit, nu mai putin lipsit de interes este continuarea cercetirii in vederea exploririi unor
posibile legaturi cauzale intre un anumit nivel de maturitate al managementului performantei in
marketing (masurat prin intermediul modelului nostru) si respectiv performanta de ansamblu a
afacerii (rezultate financiare, pozitia la nivelul pietei, rata de crestere s.a.). Cu alte cuvinte,
consideram ca o directie majora de cercetare in continuare ar fi realizarea unor studii cantitative
care s vizeze colectarea de date menite a incadra organizatia de tip IMM Iintr-un nivel de
maturitate (folosind instrumentul de masurare dezvoltat de catre noi) si totodatd date care sa
reflecte performanta de ansamblu (ex. rezultate financiare). Folosind modelarea cu ecuatii
structurale (modele de tip cauzal, de aceastd datd), scopul ar fi de a valida posibile relatii intre

performanta in marketing si performanta de ansamblu a afacerii.
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