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Cuvinte cheie: orientari strategice, managementul relatiilor
cu clientii, utilizarea resurselor de marketing digital,

performanta firmei

Rezumat:

Deoarece transformarea  digitala  necesita
reinventarea afacerilor, companiile trebuie si aleaga intre
inovarea conventionald si lansarea intr-0 calatorie de
transformare digitala. Transformarea unei companii incepe cu
redefinirea strategiei generale de afaceri. Firmele ar trebui sa
abordeze noile tehnologii nu numai din punctul de vedere al
functiei de suport, ci si din punctul de vedere strategic al
capabilitatilor digitale care permit crearea de modele de
afaceri complet noi.

Cunoasterea contributiei orientarilor strategice ale
firmei (orientarea spre tehnologie, orientarea antreprenoriala,
orientarea spre client si orientarea spre invatare) la extinderea
utilizarii resurselor de marketing digital si la dezvoltarea
capabilitdtii de management al relatiilor cu clientii (CRM)
permite formularea unor recomandari privind transformarea
digitald a practicilor de marketing care sa genereze cresterea

performantei firmei.



Evolutiile recente din literatura de marketing
subliniazd importanta concentrarii eforturilor de cercetare
asupra analizei comportamentelor de navigare pe internet si a
caracteristicilor unice ale marketingului in  medii
computerizate (Yadav, 2010). Adoptarea noilor tehnologii
permite firmelor sd fie mai profitabile si mai eficiente in
utilizarea resurselor de marketing digital, consolidand
capacitatea de a gestiona clientii si crescand valoarea creata
pentru clienti, in functie de nevoile acestora.

Managementul relatiilor cu clientii a fost privit ca o
strategie, un proces, o capabilitate si / sau tehnologie pentru
atragerea si mentinerea clientilor atractivi, clienti care aduc
profit organizatiei (Zablah si altii, 2004). Folosind un model
de masurare a performantei, capabilitatea de management al
relatiilor cu clientii reprezinta abilitatile si cunostintele firmei
utilizate in activitatile de stabilire, mentinere, dezvoltare si
recastigare de clienti atractivi (Boulding et al., 2005).

Intelegerea domeniului conceptual al orientarilor
strategice ale firmei (orientarea catre tehnologie, orientarea
antreprenoriald, orientarea cdtre clienti si orientarea spre
invatare), al extinderii utilizarii resurselor de marketing
digital, al capabilitatii de management al relatiilor cu clientii

si al performantei firmei reprezinta baza teoretica a cercetarii
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actuale. Trecerea in revista a literaturii de specialitate a
permis identificarea principalelor aspecte conceptuale ale
orientarilor strategice si orientdrii spre invatare, ale
importantei utilizarii resurselor de marketing digital in
asigurarea satisfacerii nevoilor clientilor si a contributiei
capabilitatii de management al relatiilor cu clientii la
performanta companiei, precum si fundamentarea ipotezelor
cercetdrii actuale.

In aceasta lucrare ne-am propus si clarificim
aspectele metionate mai sus. Prin urmare, lucrarea este
structurati in sase capitole. In cadrul primelor trei capitole am
realizat recenzia critica a literaturii cu privire la constructele
investigate in aceasta cercetare, capitolul al patrulea prezinta
metodologia cercetdrii empirice, capitolul al cincilea este
dedicat prezentarii rezultatelor analizei datelor, iar in ultimul
capitol sunt prezentate concluziile derivate din aceste
rezultate, implicatiile manageriale, limitele cercetarii si
directiile viitoare de cercetare.

Primul capitol, “Orientarile strategice ale firmei”,
prezintd aspectele care privesc latura teoreticd si cea
aplicativa a orientarilor strategice ale firmei (orientarea spre
tehnologie, orientarea antreprenoriald si orientarea spre

client) si a orientarii spre invatare. In cadrul acestui capitol
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sunt prezentate principalele dezvoltari teoretice care au
contribuit la conceptualizarea acestor orientdri strategice.

Cel de-al doilea capitol, ”"Managementul relatiilor cu
clientii”, prezintd principalele aspecte privind resursele
marketingului digital si extinderea utilizarii acestora in
practica de business si analizeaza principalele conceptualizari
ale managementului relatiilor cu clientii, ale orientarii spre e-
marketing, ale orientdrii spre relatiile cu clientii si
capabilitatii de management a relatiilor cu acestia. Au fost
identificate dimensiunile cele mai utilizate in literatura de
marketing pentru operationalizarea constructului  de
management al relatiilor cu clientii (mentinerea, readucerea
clientilor, intoarcerea clientilor, fidelizarea clientilor si
satisfacerea clientilor).

Capitolul al treilea, “Performanta firmei”, se
focalizeaza pe explicarea si definirea acestui concept din
perspectiva a trei dimensiuni: satisfactia clientului,
eficacitatea pe piata si performanta financiara a firmei.

Tn cel de-al patrulea capitol, “Metodologia cercetirii
empirice”, sunt prezentate principalele aspecte privind cadrul
cercetdrii, scopul, obiectivele si metoda de cercetare,
dezvoltarea instrumentului de cercetare, elaborarea ipotezelor

cercetarii, modul de constituire a esantionului si de colectare
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a datelor, precum si planul pentru analiza statistica a datelor.
Prin urmare, s-a realizat recenzia literaturii si identificarea
teoriilor generale care stau la baza ideilor si a constructelor
cercetate. Intrebarile de cercetare au fost formulate pe baza
teoriilor existente, ceea ce a condus la formularea ipotezelor
de cercetare pe baza rezultatelor unor cercetari anterioare din
literatura de specialitate. Colectarea datelor s-a realizat dupa
ce a fost dezvoltat instrumentul de masurare (chestionarul),
jar Tn urma culegerii datelor cantitative s-a efectuat
prelucrarea lor statistica si s-au testat ipotezele formulate.

Tn cel de-al cincilea capitol, ”Rezultatele cercetirii
empirice”, s-au analizat constructele incluse in modelul
conceptual, a fost testatd fiabilitatea scalelor de masura
utilizate si validitatea constructelor investigate si s-au
prezentat rezultatele obtinute in urma prelucrarii statistice a
datelor pentru testarea ipotezelor de cercetare. Este prezentata
si structura esantionului in functie de caracteristicile sale,
precum originea capitalului firmei, numarul de angajati, cifra
de afaceri a firmei, structura proprietatii, sectorul economic
si natura firmei. Ipotezele de cercetare aferente prezentului
studiu au fost testate cu ajutorul modeldrii ecuatiilor

structurale (SEM).



In ultimul capitol, ,,Concluzii”, sunt prezentate
rezultatele acestei cercetari si comparate cu rezultate ale unor
studii empirice anterioare, implicatiile manageriale aferente
prezentei cercetari, in final fiind mentionate limitele
cercetdrii si directii viitoare posibile de continuare a
cercetarii.

Astfel, prin intermediul prezentei cercetari ne-am
propus sd identificam, pe baza a doua esantioane (unul
prepandemic si unul postpandemic), impactul orientarilor
strategice ale firmei asupra extinderii utilizarii resurselor
marketingului  digital, efectul utilizdrii  resurselor
marketingului digital asupra capabilitatii CRM si efectul
capabilitatii CRM asupra performantei firmei.

In ceea ce priveste metodologia cercetirii, ca
instrument de colectare a datelor primare am utilizat
chestionarul in care au fost incluse mai multe intrebari care
cuprind scale de masurare a orientarilor strategice ale firmei,
extinderii utilizarii resurselor de marketing digital si
capabilitatiic. CRM. Pentru prelucrarea datelor am folosit
programele informatice SPSS 23 si AMOS 20. Am realizat o
analizd descriptiva a caracteristicilor esantionului, am testat
fiabilitatea scalelelor de mésurd pe baza coeficientului alpha

Cronbach si validitatea convergentd a constructelor prin

6



analiza factoriald confirmatorie, iar in final, pe baza
rezultatelor testdrii modelului conceptual, am formulat
concluziile cercetarii.

Procesul de analiza a datelor a parcurs sase etape: (1)
analiza univariata descriptiva; (2) testarea fiabilitatii scalelor
de masura utilizate cu ajutorul coeficientului alpha -
Cronbach; (3) testarea adecvarii utilizarii analizei factoriale
prin calcularea coeficientului KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) si
realizarea corelatiilor partiale cu ajutorul testul de sfericitate
Bartlett; (4) realizarea Analizei Factoriale Confirmatorii
(CFA) in vederea eliminarii itemilor a caror incarcari
factoriale sunt inferioare valorii minime admise de 0,5 si in
vederea agregarii constructelor investigate; (5) testarea
validitatii discriminante cu ajutorul coeficientului de corelatie
Pearson si (6) testarea relatiilor care existd intre constructele
incluse in modelul conceptual prin modelarea ecuatiilor
structurale (SEM) utilizand programul AMOS 20. SEM
combind analiza regresiei multiple, analiza factoriala
confirmatorie (CFA) si modelarea cailor.

Scopul acestei analize a fost testarea efectelor
orientdrilor strategice ale companiei asupra extinderii
utilizarii resurselor de marketing digital, precum si

consecintele extinderii utilizdrii resurselor de marketing
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digital asupra capacitatii CRM si a managementului relatiilor
cu clientii. Am confirmat empiric prin studiul nostru ca
orientdrile strategice au influentat direct, pozitiv si
semnificativ extinderea utilizarii resurselor de marketing
digital, ca extinderea utilizarii resurselor de marketing digital
a influentat direct, pozitiv si semnificativ capacitatea CRM si
ca CRM a influentat direct, pozitiv si semnificativ
performanta companiei in ambele esantioane ( prepandemic
si postpandemic).

Prezenta cercetare are unele limitdri care vor fi
utilizate pentru a dezvolta directii viitoare de cercetare.
Principala limitare a studiului de fata este dimensiunea mica
a esantionului ca urmare a constrangerilor de timp in
colectarea datelor. Ca urmare, cercetdrile viitoare ar putea
viza replicarea acestui studiu cu o dimensiune mai mare a
esantionului pentru a creste gradul de generalizabilitate a
constatarilor.

Urmatoarea limitare a acestui studiu este ca am folosit
doud tehnici de esantionare neprobabilisticd, respectiv
esantionarea de convenientd si esantionarea de tip ,,bulgare
de zapada”. Ca rezultat, o posibila linie de cercetare viitoare
ar putea fi replicarea acestui studiu folosind tehnici de

esantionare probabilisticd pentru a creste sfera de
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generalizare a rezultatelor.

O alta limitd identificatd se refera la structura
esantionului care este format exclusiv din firme care
activeaza pe teritoriul Romaniei. Prin urmare, cercetari
viitoare ar putea sa vizeze replicarea acestei cercetari pe un
esantion format din firme active In mai multe economii
emergente si realizarea unor analize comparative intre

rezultatele obtinute.



