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1.1. Analiza cercetării


Prezenta teză de doctorat este structurată pe şapte capitole reprezentând o nouă abordare a sistemului de marketing dintr-o organizaţie, pornind de la principiile metodologiilor agile, utilizate deja de mulţi ani cu succes în domeniul dezvoltării de software. 


Teza începe cu un capitol introductiv, care prezintă obiectivele de cercetare. Se continuă apoi cu primul capitol, în care se pun premisele privind necesitatea aprofundării domeniului măsurării performanţei în marketing şi adaptarea uneltelor de marketing existente pentru noua eră a marketingului. În literatură există multe studii privind categoriile de indicatori de performanţă ce pot fi utilizaţi de o organizaţie pentru a-şi monitoriza performanţa marketingului, iar în cadrul acestui capitol, autoarea tezei a realizat un studiu bibliografic a celor mai semnificative cercetări pe această temă. 


Tranziţia marketingului spre mediul online a favorizat apariţia a tot mai multe asemănări între modul în care se desfăşoară activitatea de marketing şi maniera în care se realizează dezvoltarea de software. 


Ca urmare a acestei tranziţii, autoarea tezei propune o nouă a abordare a sistemului de marketing dintr-o organizaţie, făcând uz de principiile pe care se bazează metodologiile agile utilizate cu atât de mult succes în sectorul IT.


Agilitatea în marketing este un subiect de actualitate, autoarea tezei considerând oportună, în urma studiului bibliografic realizat, dezvoltarea literaturii privind acest concept şi la nivelul României. Din ceea ce autoarea cunoaşte, în România nu s-au desfăşurat până în momentul de faţă astfel de studii care să trateze activitatea de marketing prin prisma metodologiilor agile utilizate în domeniul IT.


Deoarece subiectul agilităţii în marketing nu este bine documentat în literatura de specialitate, autoarea tezei prezintă în cadrul celui de-al doilea capitol, pentru prima dată, opiniile diferiţilor autori vis-a-vis de conceptul de agilitate şi caracteristicile acesteia. 


În contextul unei afaceri sau organizaţii, agilitatea se referă de regulă la abilitatea acelei organizaţii de a se adapta rapid la schimbările din piaţă, într-un mod productiv şi eficient ca şi costuri. 


Organizaţiile se orientează tot mai mult spre o abordare analitică pentru a-şi optimiza eforturile de marketing, acest lucru devenind inevitabil în contextul actual pentru a putea supravieţui în piaţă; astfel, abilitatea de adaptare la schimbare este una din principalele provocări.



Adaptabilitatea marketingului unei organizaţii, de multe ori adresată şi ca inovare, a primit destul de multă atenţie în literatură mai ales în ultimii ani, ca fiind una dintre măsurile performanţei. Aplicarea valorilor furnizate de metodologiile agile pot susţine acest proces. Principiile ce stau la baza metodologiilor agile se bazează pe valori precum colaborarea clienţilor, adaptabilitate, dezvoltarea iterativă şi munca în echipă. Aceste principii pot fi adaptate şi pentru marketing, aspect scos în evidenţă de autoare pe parcursul prezentului capitol. 


Se prezintă două definiţii ale marketingului agil, formulate pe baza experienţelor specialiştilor de marketing care le-au furnizat. Aceşti specialişti au utilizat în practică modelele agile, făcând uz de beneficiile pe care acestea le oferă.


Autoarea furnizează la rândul ei o definiţie a conceptului de marketing agil şi propune ca acest concept să fie identificat prin terminologia a-marketing.


În cadrul capitolului se prezintă cele mai utilizate metodologii agile, particularizând apoi metodologia Scrum şi punând astfel premisele ce au stat la baza modelului teoretic Scrum marketing, propus de autoarea tezei pe parcursul prezentei cercetări, model care are ca principal obiectiv creşterea performanţei marketingului la nivelul unei organizaţii. 


Măsurarea performanţei şi a productivităţii în marketing este multidimensională şi poate fi realizată cu ajutorul mai multor tipuri de sisteme de măsurare a performanţei în marketing, care utilizează diverse tipuri de indicatori de performanţă. 


Pentru a evidenţia tipurile de sisteme de măsurare ce au fost utilizate în practică de-a lungul anilor, în cadrul capitolului trei se face o trece în revistă a principalelor categorii de Sisteme Suport de Marketing Management, abordate atât de literatura de specialiate cât şi de catre companii. 


Astfel de sisteme de măsurare pentru performanţa marketingului sunt şi Balanced Scorecard-ul, respectiv Dashboard-ul.

Autoarea tezei propune modificarea uneia dintre cele patru perspective clasice prezentate în literatură privind conceptul de Balanced Scorecard. Noua perspectivă a Scorecard-ului integrează astfel conceptele agile şi va folosi indicatori de performanţă specifici acestor activităţi. Noul concept de Scorecard poartă denumirea Balance Scorecard a-marketing. Indicatori agili de marketing vor monitoriza implementarea activităţilor de marketing conform principiilor agile. Indicatorii agili din Scorecard vor oferi o imagine de ansamblu asupra întregii activităţi de marketing, prezentând interes la nivel de top management.


Procesul de dezvoltare a unui sistem Balanced Scorecard a-marketing sau a unui sistem Dashboard a-marketing se va realiza iterativ, astfel împrumutând unul dintre principiile de bază ale metodologiei Scrum. 


Tot în cadrul acestui capitol autoarea tezei propune un model de dezvoltare pentru un sistem Dashboard a-marketing, sistem ce va monitoriza indicatori specifici la nivel de campanie de marketing. 


În continuare se prezintă principiile metodologiei agile Scrum utilizate de regulă în software, făcându-se astfel introducerea, pentru a integra această metodă în dezvoltarea activităţii de marketing. 


Tranziţia spre Scrum presupune schimbarea întregului sistem de marketing al organizaţiei împrumutând o mare parte dintre elementele modelului utilizat în dezvoltarea de software.


Capitolul se încheie cu propunerea autoarei tezei privind aplicarea modelului Scrum marketing, model ce îşi propune facilitarea procesului de măsurare şi monitorizare a performanţei marketingului, conducând astfel spre o creştere a performanţei acestuia.


Pe parcursul ultimilor ani, definirea agilităţii a determinat un interes crescut atât din partea mediului academic cât şi din partea mediului privat. Pentru a identifica maniera în care este abordat conceptul de agilitate în cadrul organizaţiilor din România şi care este contribuţia marketingului agil în tranziţia organizaţiilor spre agilitate, în cadrul celui de al patrulea capitol este prezentată cercetarea realizată de autoarea tezei privind aceste aspecte.


Primul stagiu al cercetării a fost unul calitativ, pe baza de interviu, urmat apoi de un studiu cantitativ, şi anume, un sondaj pe bază de chestionar. 


Obiectivul interviului calitativ a fost de a aduce o contribuţie teoretică la stadiul actual al tematicii studiate, utilizând experinţele împărtăşite de respondenţi din domeniul IT şi din producţie. 


În cadrul cercetării s-a utilizat un interviu semi-structurat, autoarea tezei propunând un ghid pentru a structura discuţiile. Primul interviu s-a desfăşurat cu managerul general al unei companii dezvoltatoare de software, cu o bogată experienţă în utilizarea metodologiilor agile. Cel de al doilea interviu s-a realizat cu managerul general al unei companii având ca obiect de activitate producţia de încălţăminte, pentru care metodologiile agile au reprezentat o preocupare constantă de-a lungul ultimilor ani. Pentru codificarea interviurilor, crearea teoriilor şi analiza rezultatelor s-a utilizat pachetul software HyperResearch. În urma codificării s-a obţinut o listă finală cu 16 coduri, formulându-se ulterior o teorie conform căreia, pentru ca o organizaţie să poată fi considerată agilă, ar trebui să satisfacă 8 condiţii: 

1. să fie adaptabilă şi flexibilă;

2. să fie orientată spre clienţi;

3. să răspundă la schimbările din mediu;

4. să creeze un mediu ce stimulează creativitatea şi învăţarea;

5. să facă uz de unelte IT pentru a genera valoare;

6. să fie o organizaţie bazată pe cunoaştere;

7. să se preocupe de implementarea unor procese şi practici reconfigurabile; 

8. să încurajeze cooperarea internă şi externă. 


În cazul companiei din sectorul IT, teoria a fost confirmată, iar în cazul companiei din sectorul producţiei de încălţăminte nu au fost îndeplinite 3 condiţii, acest lucru conducând la neconfirmarea teoriei iniţiale.


Rezultatele cercetării calitative au fost folosite ca suport pentru cea de-a doua etapă a studiului şi anume, cercetarea cantitativă.


Cercetarea cantitativă s-a bazat pe un chestionar cu 20 de itemi şi s-a desfăşurat pe parcursul a trei luni, în perioada noiembrie 2012 - ianuarie 2013. Numărul de chestionare trimise a fost 750, din care 146 chestionare au fost returnate, având o rată răspuns satisfăcătoare de 19,46%. S-au obţinut răspunsuri de la participanţii provenind din 13 medii economice diferite.

Pentru studiul cantitativ s-au formulat 32 de ipoteze, iar, în urma prelucrării rezultatelor, autoarea tezei a prezentat procentul de îndeplinire al fiecăreia in parte. În urma ierarhizării procentelor de îndeplinire a ipotezelor cercetării, au rezultat mai multe concluzii prin care şi următoarele:

· Organizaţiile nu cunosc metodologii agile, dar se consideră ca fiind agile;

· Organizaţiile sunt în stadiu incipient privind utilizarea metodelor agile în proiecte, considerând în aproape jumătate din cazuri departamentul de  IT ca fiind cel mai agil din organizaţie;

· Aproape jumătate din firme utilizează reţele sociale pentru a menţine contactul cu clienţii şi partenerii;

· Mai mult de jumătate dintre organizaţii colectează feedback de la clienţi şi angajaţi şi sunt conştienţi de faptul că agilitatea marketingului duce la succes;

· Totodată, organizaţiile utilizează, într-o proporţie peste medie, sisteme software dedicate pentru măsurarea performanţei, deşi foarte puţini utilizează indicatori de performanţă pentru activitatea de marketing;

· Un procent peste medie, consideră marketingul important pentru adaptabilitatea sistemului organizaţional, însă reticenţa personalului la inovare este identificată ca fiind principalul obstacol în acest sens. Totodată doar un procent de 64% dintre respondenţi îşi cunosc propriile atribuţii sau şi ale coechipierilor, deci trebuie o educare a resursei umane pentru a putea afirma că organizaţia în care activează derulează iniţiative pentru a deveni agilă. Astfel se cunosc doar teoretic factorii de competitivitate;

· Un procent majoritar conştientizează incertitudinea mediului economic şi importanţa agilităţii în contextul actual;

· Satisfacţia clienţilor şi consolidarea relaţiei cu aceştia este considerată extrem de importantă pentru respondeţi, fiind de altfel o conditie esenţială a sistemelor agile.


În urma realizării cercetării, s-a observat că respondenţii din sectorul IT sunt familiari cu metodologiile agile şi recunosc importanţa aplicării acestor metodologii în activitatea de marketing, iar între organizaţiile din sectoarele non-IT nu există o înţelegere clară a caracteristicilor şi principiilor agile. Majoritatea covârşitoare admit faptul că marketingul a evoluat foarte mult în ultimii ani, o mare parte dintre uneltele de marketing regăsindu-se în mediul online. Aşadar, agilitatea marketigului nu mai este o doar opţiune, ci o necesitate. 


Ţinând cont de evoluţia rapidă a instrumentelor de marketing în mediul online şi mai ales în reţelele de socializare, în cadrul capitolului cinci se face o analiză a modelului de comportament al consumatorilor în mediul online. Această modelare pune de fapt bazele implementării practice ale modelului teoretic Scrum marketing prezentat în cadrul capitolului trei. Pornind de la modelul matematic Bass, autoarea tezei realizează o modelare a gradului de adoptare al unei tehnologii inovative de către utilizatorii prezenţi în mediul online. 


În cadrul prezentei cercetări, prin tehnologie inovativă se face referire la reţelele de socializare, mai exact la reţeaua socială Facebook. Modelul a relizat o previzionare a adoptării reţelei sociale Facebook la nivel global în două situaţii, cu valori diferite pentru parametrii de imitare şi inovare, pe care se bazează modelul Bass. În urma modelării se poate afirma că vârful de adoptare al tehnologiei inovative (în acest caz reţeaua Facebook) va fi după 10 ani şi jumătate de la lansare adică pe parcursul anului 2014. 


Modelarea şi previziunea adoptării inovaţiilor tehnologice a ajutat ulterior la luarea deciziilor privind canalele de comunicare utilizate în aplicarea practică a modelului Scrum marketing, implementare realizată în cadrul capitolului următor. 


Capitolul şase prezintă campania de a-marketing dezvoltată pe principiile Scrum pentru firma DialogData GmbH&Co.KG cu sediul în München, Germania şi filială în Timişoara, România. În prima parte a capitolului, autoarea tezei prezintă un model clasic de marketing pentru organizaţiile din sectorul IT şi un model de desfăşurare a activităţii de a-marketing. 


Campania de a-marketing pentru firma DialogData GmbH&Co.KG s-a desfăşurat pe parcursul a trei luni, având 12 Sprinturi cu durata de câte o săptămână. În derularea campaniei s-au utilizat două modele de promovare: 

· prin intermediul reţelei Facebook;

· prin platforma Google AdWords;


Campania a avut două obiective majore: creşterea notorietăţii companiei pe piaţa din Timişoara şi creşterea numărului de specialişti IT ai filialei din Timişoara cu 50% până la finalul anului 2013.


Rezultatele campaniei prin platforma Google AdWords au fost modelate cu ajutorul cozilor de aşteptare şi au condus la o serie de rezultate ce au permis identificarea abordării optime ce se impune a fi luată în cazul campaniei de a-marketing. Autoarea tezei prezintă toate fazele de implementare ale campaniei detaliind activităţile de marketing desfăşurate în cadrul fiecărui Sprint.


Rezultatele campaniei prin reţeaua Facebook au fost monitorizate şi măsurate cu ajutorul unor indicatori cheie de performanţă. Aceşti indicatori au fost definiţi într-un Balanced Scorecard aMK şi au măsurat nivelul de îndeplinire al obiectivelor campaniei definite pe cele patru perspective dinScorecard-ul aMK.
Rezultatele obţinute în fiecare Sprint al campaniei au fost măsurate cu ajutorul a 10 indicatori cheie de performanţă definiţi într-un Dashboard aMK.


Utilizarea modelului Scrum în dezvoltarea campaniei a facilitat monitorizarea evoluţiei acesteia la intervale scurte de timp, oferind foarte rapid o vizune de ansamblu asupra evoluţiei campaniei, ceea ce a permis luarea unor măsuri foarte rapid,  în cazul indicatorilor cheie de performanţă care nu au atins ţintele.


Indicatorii cheie de performanţă au fost reprezentaţi grafic pentru a oferi o imagine cât mai clară a evoluţiei campaniei. Pentru a urmării modul de implementare a principiilor agile în desfăşurarea campaniei, s-au folosit indicatori agili precum: %Flexibilitatea managementului, %Efortul depus de echipă, %Gradul de adaptabilitate al campaniei la cerinţe noi sau %Motivarea echipei.
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Fig. 1. Conceptul de a-marketing pentru succesul organizaţiei


În urma desfăşurării campaniei, firma a reuşit să îşi îndeplinească obiectivele în proporţie de 100%. 


Dezvoltarea campaniei conform principiilor agile a crescut transparenţa marketingului facilitând prioritizarea activităţilor şi îmbunătăţind capacitatea de previziune a firmei asupra modului în care evoluează piaţa.


 În Fig. 7.1 este evidenţiată concluzia autoarei privind caracteristicile marketingului agil ca factor de succes.
1.2. Cercetări viitoare

Prezenta cercetare oferă o nouă perspectivă de abordare a activităţii de marketing la nivel de organizaţie. 


Propunerea autoarei privind modelul agil de implementare a campaniilor de marketing oferă un suport pentru studii viitoare în domeniul creşterii performanţei în marketing. 


Evidenţierea similitudinilor existente la momentul actual între marketing şi IT, oferă noi oportunităţi de abordare a studiilor din domeniul marketingului, dar şi în domeniul ingineriei şi managementului, unde agilitatea marketingului poate conduce spre performanţă la nivel organizaţional, în mediul actual de afaceri atât de competitiv.
1.3. Contribuţii personale


Contribuţiile autoarei tezei de doctorat se regăsesc pe parcursul întregii cercetări, atât din punct de vedere teoretic, cât şi practic, pornind de la studiul bibliografic realizat şi continuând cu propunerile personale privind conceptele abordate.


 Modelările realizate şi conceptele teoretice propuse constituie un suport pentru studii viitoare.


În continuare se prezintă o listă detaliată a acestor contribuţii:

· Analiza stadiului actual al bibliografiei privind categoriile de indicatori cheie de performanţă propuşi în literatura de specialitate. Autoarea tezei a realizat o trecere în revistă a celor mai utilizaţi indicatori cheie de către companii, în procesul de măsurare al performanţei; 

· Identificarea necesităţii aprofundării domeniului măsurării performanţei în marketing. Datorită faptului că, în literatură, opiniile privind procesul de măsurare al performanţei în marketing sunt diverse, autoarea tezei propune o nouă abordare ce realizează o punte de legătură între marketing şi domeniul dezvoltării de software;

· Identificarea similitudinii existente între modul de desfăşurare al activităţii de marketing şi cel al dezvoltării de software şi abordarea marketingului din această perspectivă. Evoluţia instrumentelor digitale oferă noi oportunităţi imense marketingului, iar modul de abordare al activităţiilor de marketing are din ce în ce mai multe elemente comune cu maniera de dezvoltare a produselor software. Făcând uz de metodologiile agile, autoarea tezei propune modelarea activităţiilor de marketing conform principiilor acestor metodologii, similar cu modul de aplicare al acestora în domeniul IT;

· Sistematizarea literaturii existente privind conceptul de agilitate organizaţională. Pentru a putea trata cât mai coerent conceptul de agilitate în marketing, autoarea tezei a tratat acest concept la nivel organizaţional, particularizând ulterior principiile acestuia pentru activităţile de marketing;

· Definirea conceptului de marketing agil, denumit de autoarea-marketing;

· Identificarea premiselor ce stau la baza realizării modelului de marketing agil. În domeniul IT există mai multe metode agile ce pot fi utilizate în procesul dezvoltării produselor software, modele care se individualizează printr-o serie de particularităţi. În cadrul capitolului, autoarea tezei identifică aspectele esenţiale pe care modelul propus, de a-marketing, le va îngloba. Modelul propus va putea fi aplicat pentru activitatea de marketing în manieră similară cu modul în care principiile agile sunt aplicate în dezvoltare de produse software; 

· Prezentarea valorilor metodologiilor agile şi identificarea avantajelor furnizate de metodologia Scrum ca model de dezvoltare a activităţii de marketing;

· Sistematizarea principalelor categorii de SistemeSuport de Marketing Management existente în literatură;

· Definirea procesului de dezvoltare a unui sistem de măsurare a performanţei, bazat pe Balanced Scorecard;

· Propunerea şi prezentarea conceptului Balance Scorecard "a-marketing";

· Prezentarea procesului clasic de dezvoltare al unui sistem Dashboard pentru monitorizarea şi măsurarea performanţei marketingului;

· Propunerea unui model de dezvoltare a unui Dashboard "a-marketing";

· Prezentarea principiilor şi caracteristicilor metodologiei agile Scrum;

· Propunerea unui model de dezvoltare Scrum pentru desfăşurarea activităţii de marketing, cu evidenţierea aspectelor ce pot conduce spre o performanţă sporită în marketing, prin utilizarea unui astfel de model agil;
· Realizarea unui studiu calitativ pe bază de interviu, pentru a identifica modul în care este privit conceptul de agilitate atât în sectorul IT, deja familiarizat demult cu principiile agile, cât şi în producţie, acolo unde aplicarea principiilor agile este la început;

· Conceperea ghidului pe baza căruia s-a desfăşurat interviurile din cadrul cercetării calitative;

· Codificarea răspunsurilor primite în urma efectuării interviurilor şi formularea unei teorii care a permis verificarea agilităţii organizaţiei intervievate;

· Realizarea unui studio cantitativ, pe bază de chestionar, pe 146 de organizaţii din România, pentru a identifica nivelul de cunoaştere şi implementare a principiilor agile şi de a determina maniera în care componenta de marketing influenţează acest demers;

· Identificarea percepţiei organizaţiilor investigate privind aspectele esenţiale ale unei organizaţii agile;

· Analiza rezultatelor prin verificarea ipotezelor formulate de autor ce au stat la baza cercetării realizate;

· Reprezentarea procentului de îndeplinire al ipotezelor studiului ce a permis evaluarea corectă şi coerentă a rezultatelor cercetării;

· Identifică importanţa realizării activităţii de marketing în paşi mici, iterativi, pentru a sesiza toate evenimentele şi ipotezele posibile care vor conduce la soluţii corecte adaptate mediului în schimbare;

· Determinarea indicatorilor de performanţă pentru activităţile de marketing agil (aMK);

· Melanjul între agilitate şi marketing este, pentru prima dată în literatură,folosit în prezenta lucrare;

· Prezentarea unui model de management în trei faze pentru campaniile de marketing;

· Sistematizarea unor definiţii prezente în literatură privind conceptul de Social Media;

· Propunerea unei definiţii a reţelelor sociale;

· Identificarea importanţei reţelelor sociale în formularea strategiilor de marketing ale unei organizaţii;

· Identificarea oportunităţilor pe care le oferă reţelele sociale unui marketing agil;

· Realizarea modelării comportamentului consumatorilor în mediul online şi în Social Media;

· Modelarea procesului de previzionare a adoptării unei tehnologii inovative Social Media, particularizând pe reţeaua socială Facebook în două situaţii de estimare a parametrilor de imitare şi inovare, pe care se bazează modelul Bass;

· Amendarea modelului propus de Wong. D.H. ş.a. [160] privind vârful maxim de adoptare a unei tehnologii inovative de tipul reţelelor sociale precum Facebook, a cărui presupunere este desuetă, în timp ce soluţia autoarei tezei este confirmată de trendul real;

· Obţinerea unor rezultate în urma procesului de modelare, în acord cu evoluţia istorică a gradului de adoptare a tehnologiei de către utilizatori, ceea ce confirm corectitudinea rezultatelor în ceea ce priveşte evoluţia viitoare a numărului de utilizatori ce vor adopta tehnologia inovativă;
· Realizarea unui model de comportament al utilizatorilor în Social Media;

· Prezentarea unui model clasic de marketing pentru organizaţiile din sectorul IT;

· Prezentarea unui model de dezvoltare a activităţii de marketing în manieră agilă;

· Prezentarea tuturor fazelor de implementare ale campaniei de aMK pentru firma DialogData GmbH&Co.KG;

· Realizarea unei Hărţi Strategice pentru campania de marketing agil cu obiectivele campaniei împărţite pe două teme strategice şi pe cele patru perspective ce se regăsesc în Balanced Scorecard-ul aMK;

· Conceperea modelului de promovare Facebook pentru compania DialogData GmbH&Co.KG;

· Conceperea modelului de promovare Google AdWords pentru compania DialogData GmbH&Co.KG;

· Modelarea rezultatelor campaniei prin Google AdWords, folosind teoria aşteptării;

· Realizarea conceptuală a unui Balanced Scorecard aMK şi a unui Dashboard aMK pentru campania realizată în cadrul firmei DialogData GmbH&Co.KG, München, Germania;

· Selectarea şi definirea indicatorilor cheie de performanţă ce monitorizează îndeplinirea obiectivelor campaniei;

· Implementarea campaniei, făcând uz de modelul teoretic Scrum pentru activitatea de marketing, model prezentat în capitolul 3 al tezei de doctorat;

· Monitorizarea şi măsurarea indicatorilor cheie de performanţă în fiecare Sprint al campaniei;

· Măsurarea rezultatelor campaniei desfăşurate în reţeaua de socializare Facebook; 

· Evaluarea performanţei campaniei de a-marketing;

· Reprezentarea grafică a indicatorilor cheie de performanţă pe parcursul campaniei de aMK;

· Prezentarea rezultatelor campaniei şi evidenţierea beneficiilor aduse de aplicarea modelului Scrum marketing.
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