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EVALUAREA EFICACITATII MARKETINGULUI INTERN

CHISELIOV Lilia, lect. superior, USARB

The article deals with the issue of assessing the effectiveness of the use of marketing personnel, which is one
of the issues discussed in modern management. A method by which you can evaluate the effectiveness of
interventions. Its use will enable the company to make informed decisions and get the best value on investment.

Cuvinte cheie: marketinga personalului, evaluare a eficientei de marketing, efectul concurrent.

Pentru cresterea competitivitatii si consolidarea pozitiei pe piatd companiile tind permanent sid sporeasca
eficienta unor masuri cat gi a activitatii intreprinderii in ansamblu. Cresterea eficientei din contul rezervelor interne
trebuie sa fie realizatd pe baza dezvoltarii intensive, dar nu extensive. Important in aceasta directie de dezvoltare
este capacitatea de a evalua nivelul de eficienta atins.

Pe baza evaludrii eficientei masurilor realizate va fi posibil :

1) luarea deciziilor argumentate;

2) identificarea factorilor de crestere economica;

3) maximizarea randamentului investitiilor;

4) selectarea masurilor eficiente pentru realizarea activitatii antreprenoriale..

Problema evaluarii eficacitdtii este una din cele mai complexe si mai putin cercetate probleme atit in
marketingul Intreprunderii, ct si in marketingul personalului (marketing intern). Cercetérile in acest domeniu ne
arata, ca aproximativ 70% dintre conducétorii intreprinderii nu sunt satisfacuti de sistemul evaluarii eficientei
activitatii intreprinderii. Printre problemele principale managerii evidentiaza:

- lipsa unui sistem clar de evaluare a eficientei;

- lacune, incompatibilitatea si inconsecventa a unelor evaluari ale eficientei;

- lipsa unui sistem clar de obiective, eficienta carora necesitd de a fi evaluata.

In conditiile pietei contemporane ( produse standardizate, serviciile unificate) deciziile de marketing au
character repetabil. Tot mai des atentia practicienilor si teoreticienilor in domeniul marketingului este indreptatd nu
numai catre consumator, dar si spre angajatii companiei - o sursd de avantaj competitiv de lunga durata. De aceea,
problema evaluarii eficientei activitatii intreprinderii din domeniul marketingului intern este importanta.

Pentru o intelegere mai completa a problemelor de evaluare a marketingului intern este necesar sd revenim la
conceptul de eficienta. Eficienta economica este un concept modern de evaluare a activitatii si serveste drept baza
fundamentarii deciziilor, astfel, incat resursele disponibile sd fie consumate in modul cel mai rational pentru
societate. Eficienta este sinonim cu eficacitatea, in ultimii ani insa, termenul de eficientd a cépatat o larga utilizare.
Ambele cuvinte provin din latind: eficienta deriva din efficere =a efectua,iar eficacitatea din efficas-efficacis=care
are efecte dorite.
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Eficienta eprezinta un efect relativ, o rezultativitate a unui proces, operatiuni, proiect, determinate ca raportul
dintre rezultat/efect si cost/cheltuieli, care asigura obtinerea lui [1]. Efectul este reflectarea rezultatului activitatii,
sau acelei stari, spre care tinde subiectul economic [1].

Din notiunea data a eficientei putem face concluzia ca pentru monitorizarea si evaluarea eficientei trebuie de
stabilit in prealabil care ar trebui sa fie rezultatul atins. Pentru aceasta este nevoie de definirea clara a obiectivelor,
dar pentru a evalua eficacitatea marketingului intern este necesar de a intelege care sunt principalele scopuri si ce
fel de rezultate trebue asteptate. In functie de modul de abordare a definitiei de marketing intern si problemelor
sale, metodologia pentru evaluarea eficientei de marketing intern va varia considerabil.

In tabelul 1 sunt prezentate trei abordari ale definitiei de marketing intern, care presupun realizarea diferitor
scopuri, in baza carora putem evidentia trei concepte diferite cu privie la determinarea eficacitatii activitatilor de
marketing intern.

Tabelul 1. Abordari conceptuale ale marketingului intern

N Definirea Scopul/rezultat Nota

1. | Marekting intern - este atitudinea fatd de | Formare de | Aceastd abordare a marketingului intern
personalul companiei in calitate de clienti, | loialitate si | nu este lipsitd de lacune-toatd atentia
oferindu-le ~ produse care  satisfac | satisfactia este axatd asupra personalului si a
necesitatile lor. In cazul realizarii masurilor | angajatilor satisfactiei Iui lasind in umbra clientului
de marketing intern se aplicd tehnici si interesele lui

asemanatoare cu lucru pe piata exerna.

2. | Marketing intern — este o conditie care | Satisfactia clientilor | Aceastd abordare evitd dezavantajele
vizeazd orientarea personalului asupra | prin  intermediul | primei abordari - presupune o orientare

consumatorului: angajarea, formarea si | lucrului cu | puternici  spre consumator  a
stimularea personalului spre deservirea la | personalul personalului, iar in calitate de scop final
un nivel inalt a clientilor. este satisfactia clientului, da nu a

personalului, nu este clar cum de
coordonat actiunile personalului, pentru
a evita actiuni neprevazute.

3. | Marketingul intern — este o modalitate de a Realizarea unui Aceastd abordare nu este in contradictie

pune in aplicare o strategie de marketing, scop comun al cu ultimele doua, este cel mai inalt nivel
prin formarea unor valori commune a organizatiei de evolutie a marketingului intern.
salariatilor cand prin utilizarea Aceasté definitie presupune coordonarea
brandingului intern, se reunesc eforturile si integrarea eforturilor personalului
intregului colectiv pentru realizarea unui pentru a atinge obiectivele principale ale
scop comun. companiei.

Sursa: Komnep ®@. Mapxemune om A 0o A. — CII6.: U30. [{om «Hesay, 2003. — C.171-172

Sa analizam aceste trei abordari ale marketingului intern:

I. Accentuarea satisfactiei a personalului.

Din prima abordare, marketingul intern - este atitudinea fatd de personalul companiei in calitate de clienti
oferindu-le produse care satisfac necesitatile lor. Scopul marketingului intern — este formarea de loialitate si
satisfactia angajatilor. Ca metoda de evaluare a eficientei se utilizeaza datele privind satisfactia angajatilor. Cea mai
frecvent utilizatd metoda de evaluare a satisfactiei angajatilor este analiza propusa de E.V Novatorov [9]. La baza
acestei metode std metoda de masurare a satisfactiei consumatorilor ,,importantd — performanta” adaptata pentru
marketingul intern.

Tehnologia metodei consta din trei etape interdependente.

La prima etapa prin intermediul focus-grup se realizeazd interviurile cu angajatii companiei, sau prin
estimarile ale unor experti se intocmeste o lista de atribute motivationale de lucru. In literatura de specialitate [9]
pentru realizarea cercetarilor se utilizeaza urmatoarele atribute:

— a fiun lider in echipa sa;

— a face munca utila, interesanta si de calitate;
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— aatinge obiectivele personale aferente locului de munca;

— aavea relatii bune in echipa;

— aavea posibilitatea de crestere profesionald;

— a dobandi noi cunostinte si competente;

— aavea conditii bune de munca;

— a primi un salariu bun;

— a fi evaluat la justa valoare de manager;

— aajuta compania 1n realizarea obiectivelor;

— a fi promovat in carierd;

— a fi o parte a grupului de lucru;

— aavea un loc de lucru stabil;

— a fi informat cu privire la rezultatele activitatii sale;

— a participa la procesul decizional.

Multi autori identificd si alte atribute de motivare [1], dar nu poate fi selectatd o listd de atribute
motivationale identice pentru orice companie. Ele vor varia considerabil in functie de caracteristicile specifice ale
companiei si a angajatilor.

In a doua etapa, are loc chestionarea angajatilor pentru determinarea importantei si gradului de executie a
fiecarui atribut. Apoi este determinat balul mediu de categoria ,,importantd” si ,,performanta” pentru fiecare atribut.

Etapa finala include analiza rezultatelor, in care se compara intre ei indicatorii ,,importanta” si ,,performanta”
a fiecdrui atribut. Analiza rezultatelor este descrisa in tabelul 2.

Tabelul 2. Analiza rezultatelor cercetarii prin metoda ,,importanta-performanta”

Denumirea Descrierea Masuri suplimentare necesare
Rezultat reusit Atributele importante pentru colaboratori si de | De pastrat situatia cu privire la atribut
care ei sunt satisfacuti
Posibila Excesul consumului de resurse a firmei pentru | De micsorat cantitatea de resurse pentru
supraestimare acele atribute, care au o importanta atributul dat
nesemnificativa pentru colaboratori
Prioritatea joasa Atributele care nu sunt importante pentru Nu este necesar de cheltuit resurse
colaboratori si de care ei nu sunt satisfacuti suplimentare pentru atribut
Concentra pe Atribute de importantd majora pentru De concentrat resursele asupra
aceasta colaboratori, dar carora intreprinderea nu le atributului dat

acorda atentie

Sursa: Hosamopos D.B. Ayoum enympeHnHe20 MapKemuHea MemoooM «8aAACHOCMb-UCHOIHEHUe) //
Mapremune ¢ Poccuu u 3a pybescom. — 2006. — Ne 3 — C. 40

Aceastd metoda permite definirea domeniilor de investitii ineficiente in marketing intern, si identificarea
domeniilor prioritare pentru investitii in viitor. Insi, putem evidentia unele neajunsuri ale acestei metode de
evaluare a performantei - toatd atentia se concentreaza asupra personalului companiei si satisfactiei acestora lasind
in umbra satisfactia consumatorului final si reactia lui la masurile preluate de marketingul intern. In plus, aceste
date nu sunt legate de rezultatele financiare ale companiei si se orienteaza pe termen scurt, deoarece nu ne prezinta
nici o informatie despre randamentul investitiilor.

II. Concentrarea pe satisfactia clientilor.

A doua abordare a activitatii de marketing intern presupune o activitate care vizeaza incurajarea angajatilor
spre un nivel inalt de deservire a clientilor, care si este scopul marketingului intern.

In cadrul acestei abordari pentru a determina eficienta de marketing intern pot fi utilizate orice metode de
evaluare a satisfactiei clientilor si a calitdtii serviciilor.

Cel mai des sunt folosite urmatoarele metode:

— analiza ,,importanta-performanta”;

— sondajul cumparatorilor;
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— metoda ,,cumparator misterios”.

Metoda ,,importanta — performanta” se efectueaza folosind aceeasi tehnologie ca cea descrisd mai sus:

1. Se definesc nevoile de baza ale consumatorilor sau proprietatile produsului prin interviuri individuale
focalizate;

2. Printr-un studiu cantitativ se determind gradul de prezentd si importantd a proprietatilor identificate in
prima etapa;

3. In baza rezultatelor obtinute se di o apreciere a nivelului satisfactiei clientilor (prin calcularea unei medii
simple) [5].

Indicatorul final va determina gradul de satisfactie a consumatorilor, si va fi un indicator al eficientei
activitatilor realizate in cadrul marketingului intern.

Pentru a determina satisfactia clientilor se utilizeaza sondajul. La prima etapa, in cursul comunicérii cu
clientii sunt identificati indicatorii cheie de satisfactie a clientilor. In a doua etapa, consumatorii sunt rugati sa
evalueze produsul / compania dupa acesti indicatori.

In tabelul 3 este prezintata forma unificata a chestionarului pentru studiul satisfacerii clientilor.

Tabelul 3. Chestionarului pentru studiul satisfacerii clientilor

Apreciati calitatea produsului nostru
Foarte inalt ‘ Inalt ‘ Medie ‘ Joasa ‘ Foarte joasa

Comparati calitatea produsului nostru cu calitatea produsului concurentului de baza
Mai joasd | Acelasi | Mai inalta | |

Cum apreciati activitatea noastra pe urmatoarele directii
Foarte bine ‘ Bine ‘ Suficient ‘ Rau ‘ Foarte rau

Sursa: I'onybkos E.Il. Mapxemune: cnosapv-cnpasounux. — M. : Jleno, 2001. — 440 c.

Analiza rezultatelor obtinute ar permite: evaluarea gradului de satisfactie a consumatorilor; evidentierea
zonelor ,,problematice” in deservirea clientilor; acordarea atentiei acelor activitati de care clientii sunt
nemultumiti.

Metoda ,,cumparator misterios”.

Aceastd metoda este folositd 1n special pentru evaluarea calitatii serviciilor. Utilizarea metodei ,,cumpéarator
misterios” (Mystery shopping), presupune evaluarea calitdtii serviciului, cu ajutorul unor experti, care se prezinta in
calitate de cumparatori (client). Calitatea serviciilor este estimatd pe baza unor criterii pre-proiectate in timpul
cumparaturilor personale sau pin telefon, in conformitate cu un scenariu detaliat comportamentului ,,cumparator
misterios”. In baza rezultatelor obtinute se determina aprecierea calitatii [8].

Aceastd metoda permite colectarea informatiei interne necesare pentru analiza punctelor forte si slabe ale
personalului, precum si pentru a determina directia activitatilor din domeniul marketingului intern care necesita
ajustari. Drept rezultat, este determinarea, dacd a fost posibil, sau nu, cu ajutorul implementarii masurilor de
marketing intern, a spori satisfactia clientilor. Cu toate acestea, satisfactia clientilor poate fi afectatd si de alti
factori, astfel incercarile de a evalua eficienta activitatilor prin intermediul unuia sau mai multor indicatori separati,
nu sunt reusite.

Activitatea oricdrei companii presupune efectuarea unei varietatii de functii pe diverse directii, dintre care
activitatile in domeniul marketingului intern este doar una dinte modalitatile de realizare a obiectivelor comune.
Prin urmare, pentru a obtine o evaluare complexd a eficacitatii este necesar de utilizat un sistem de indicatori
interdependenti. Rezultatele obtinute sunt virtuale si nu pot fi exprimate in indicatori de performanta financiara si
comparate cu costurile.

Problema datd poate fi rezolvata, in caz daca evaluarea eficientei masurilor marketingului intern nu este
izolat-realizatd, dar intr-un sistem de indicatori interdependenti ai eficientei. Aceasta abordare corespunde celui de
al treilea concept de definire a marketingului intern.

Accentual se plaseaza pe atingerea obiectivelor organizatiei. Conform acestei abordari, marketingul intern
este privit ca o modalitate de a pune in aplicare strategia organizatiei prin formarea unor valori comune in randul
tuturor angajatilor, infelegerea strategiei companiei, obiectivelor si valorilor ei — toate acestea contribuie la aparitia
unui efect sinergic in dezvoltarea companiei in ansamblu si a fiecdrui angajat in parte.
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Sarcina marketingului intern in cazul dat este de a realiza obiectivele organizatiei.

Indicatorii financiari

Profit
Rentabilitate
Venit
ﬁk
Indicatorii marketingului Indicatorii marketingului intern
Cota pietei Satisfactia personalului
Volumul vinzérilor calitatea deservirii  |q—| Incredere
Satisfactia si loialitatea clientilor Motivarea
VL Concordanta

Figura 1. Sistemul indicatorilor interdependenti ai eficientei intreprinderii
Sursa: elaborat de autor

Pentru evaluarea eficientei este necesar de utilizat un sistem multidimensional de indicator interdependenti.
Elaborarea unui sistem identic de indicatori ai eficientei pentru toate companiile este imposibil. Insd, putem
prezenta o schema universala, care poate fi utilizatd de toate companiile ( vezi figura 1).
administativ, firma atrage atentie anume asestui grup de indicatori, printre care cel mai important este profitul. Dar,
in cazul cand compania este cointeresatd de a obtine rezultate pe o perioadda lunga de timp, atunci in pocesul
evaludrii eficientei vor fi luati in consideratie si indicatorii eficacitatii atat a marketingului, cat si a marketingului
intern. Utilizarea acestor indicatori da posibilitatea de a evalua eficienta atunci, cand rezultatul planificat nu poate
fi exprimat prin indicatorii financiari, si in cazul investitiilor de lunga durata.

Examenand indicatorii eficientei marketingului intern este posibil de a stabili legitura intre indicatorii
financiari i de marketing. De exemplu, putem determina, cum masurile realizate in cadrul marketingului intern au
inflientat asupra volumului vanzailor si profitul companiei. Aceasta ne va permite de a compara efectul obtinut de
la realizarea activitatilor din cadrul marketingului intern cu costurile, ceea ce reprezinta evaluarea cantitativa a
eficacitatii masurilor realizate.

In concluzie, putem mentiona, ci marketingul intern poate fi privit ca un mecanism de integrare necesar
pentru a atinge obiectivele organizatiei. Pentru determinarea eficientei marketingului intern este necesar de analizat
un sistem de indicatori si de a determina influenta reciproaca a lor.

Obiectivul de baza in evaluarea eficientei este de a evidentia acele domenii, care Intr-o masurda mai mare vor
influenta asupra performantei companiei, ceea ce va da posibilitate de a investi optimal resursele pentru atingerea
scopurilor finale ale firmei.
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