NOUTATI STIINTIFICE SI APLICATII PRACTICE iN EVALUAREA PERFORMANTEI
INTREPRINDERILOR PRIN AUDITUL DE MARKETING

Daria ISPRAVNIC, doctoranda
ORCID 1iD: https://orcid.org/0009-0003-4968-3535
Moldova State University, 60 Alexe Mateevici, Chisinau, Republic of Moldova
ispravnic.daria@gmail.com

Adnotare. Articolul discuta problemele auditului marketingului, inteles ca o functie care se
afla in varful ciclului de management. Scopul imediat al acestui articol este de a prezenta rezultatele
cercetarilor privind utilizarea auditului de marketing ca forma de evaluare a performantei
intreprinderii, in special, factorii indicati care afecteaza limitarea utilizarii acestuia. Consideratiile
asupra aspectului teoretic, precum si analiza materialului empiric de natura secundara si primara, au
fost efectuate folosind metoda studiilor de literatura si metodele cercetarii calitative. Am prezentat
rezultatele mai multor studii consacrate direct problemelor implementarii auditului de marketing.
Cercetarea, desi efectuatd Tn momente diferite, pe piete diferite si folosind metode diferite, a intreprins
teme de cercetare similare, ceea ce permite, intr-o oarecare masura, o analiza comparativa calitativa
a rezultatelor acestora. Rezultatele prezentate aratd ca gradul de utilizare a auditului de marketing este
scazut si determinat ca fiind slab. Factorii limitativi pentru utilizarea auditului de marketing in
intreprinderi includ, in primul rand: restrictionarea accesului la informatiile necesare in procesul de
audit, neconstientizarea beneficiilor rezultate din implementarea auditului de marketing, natura
neclard a activitatilor de marketing intreprinse si teama a unei sarcini organizatorice si financiare
excesive.
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Abstract. The article addresses the challenges associated with marketing audits, which are
regarded as a crucial function at the peak of the management cycle. The primary aim of this article is
to share findings from research on applying marketing audits to evaluate enterprise performance,
particularly focusing on the factors limiting its broader use. The analysis covered both theoretical
aspects and an examination of secondary and primary empirical data, employing literature review and
qualitative research methodologies. We present outcomes from several studies specifically targeting
issues around the practical implementation of marketing audits. Although these studies were
conducted at different times, across various markets, and with distinct methods, they explored similar
themes, enabling a certain level of qualitative comparison among their findings. The results indicate
that the adoption of marketing audits in economic practice remains limited. Key factors restricting its
use within companies include limited access to essential information for the audit process, a lack of
awareness about the benefits of marketing audits, ambiguity surrounding the scope of marketing
activities undertaken, and concerns over potential organizational and financial strains.
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Dezvoltarea rapida a relatiilor de piatd aduce marketingul in prim-plan In activitatile oricarei
organizatii. Nivelul ridicat de incertitudine din mediul modern de operare al companiilor duce la
aparitia a numeroase riscuri, precum si a oportunitatilor de marketing. Gama de oportunitati si riscuri
existente se extinde din cauza aprofundarii in continuare a proceselor de globalizare si transformare
digitala. In astfel de conditii, un audit de marketing eficace este un domeniu de activitate remarcabil
pentru entititi. In principiu, auditul de marketing este un studiu amplu al mediului de marketing al
functiondrii si activitatilor companiei n scopul identificarii problemelor si oportunitatilor. Cu toate
acestea, conceptul de audit de marketing nu a devenit foarte popular in randul companiilor, desi toate
folosesc intr-o anumitd masurd metode diferite de analiza. Auditul de marketing este o abordare care
este capabild sa organizeze o astfel de analiza si poate fi realizata de fiecare companie si individual
avand 1n vedere variabilitatea abordarilor de implementare a acesteia, ceea ce va permite rezolvarea
problemelor existente si utilizarea oportunitatilor ascunse.
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Problemele cheie ale implementarii unui audit de marketing intr-o companie sunt neintelegerea
beneficiilor acestuia, lipsa de experienta si de specialisti in acest domeniu, cat si o naturd complexa.
Cu alte cuvinte, poate fi nevoie de mult timp si resurse pentru a acoperi toate domeniile de marketing
cu un audit, precum si lipsa unei proceduri stabilite.

Un audit de marketing chiar nu poate avea o singura procedura, el este individual pentru fiecare
companie. Natura sa complexa se explica prin faptul ca auditul de marketing este strans legat de alte
domenii ale activitatii companiei - cu politica de produs si vanzari, finante etc. Prin urmare, poate
contine elemente separate din domenii conexe (de exemplu, analiza profitabilitatii, rentabilitatii etc.)
in functie de punctele de vedere ale cercetdtorului si de cazul specific al auditului. Mai mult, auditul
de marketing poate acoperi numeroase domenii din cadrul marketingului in sine - audit al strategiei
de marketing, al mediului, al consumatorilor, al concurentilor etc.

In ciuda acestui fapt, auditul de marketing are avantaje neconditionate, ceea ce necesitd o
abordare echilibrata a procedurii sale, a alegerii metodelor si modelelor, a frecventei si a altor aspecte.

Scopul studiului este de a determina o abordare actuala a cercetarilor in domeniul aduditului de
marketing precum si a implementarii practice a unui audit de marketing al performantei afacerii intr-
un mediu competitiv.

Majoritatea studiilor din domeniul auditului de marketing s-au concentrat pe aspectele teoretice
ale acestuia. Cercetatorii Xao0mok, Amummu, omsm  au investigat fundamentele teoretice ale
auditului de marketing, inclusiv premisele istorice ale aparitiei sale- de la prima definitie a acestei
categorii de catre Kotler. Cercetatorii indicd domeniile auditului de marketing, scopul, criteriile de
performanta si alte fundamente de baza. Analizand aceasta lucrare, se poate concluziona ca metodele
de auditare a mediului extern si intern sunt cel mai adesea utilizate in auditul de marketing. Prin
urmare, aceste metode analizeaza un numar mare de directii si factori diferiti. [11, p.130]

In studiul lui Sangkala Masnawaty, auditul de marketing este perceput ca un mecanism de
colectare si analiza a informatiilor despre mediul extern si intern, inclusiv conditiile economice,
nivelul concurentei pe piatd si operatiunile de afaceri. Deci, auditul de marketing poate fi definit ca
un proces complex, ale ciui directii si metode depind de obiectivele auditului. in unele studii,
conceptul de audit de marketing este echivalat cu conceptele de ,,audit de marketing” sau ,,audit de
activitate de marketing”. [8, p. 453-464]

Ocupandu-se de fundamentele teoretice ale auditului de marketing, Chmil si Verzilova ofera,
printre altele, o clasificare larga a acestor metode de audit. in functie de obiectul auditului, astfel de
metode sunt impartite in analiza de marketing, diagnosticare de marketing si cercetare de marketing.
In functie de natura indicatorilor, metodele pot fi cantitative, calitative sau mixte. De asemenea, se
pot aplica metode de analiza retrospectiva sau prospectiva, iar metodele de calcul analitic, metode de
analiza economico-matematicd, analiza strategicd si operationala se disting din punct de vedere al
modului de evaluare. Sunt propuse urmatoarele etape de catre cercetatori: definirea obiectivelor,
planificarea, diagnosticarea, auditul de marketing in sine si etapa finala. In cadrul etapei de audit de
marketing, cercetdtorii prezinta directiile componente ale acesteea: [3, p. 93]

e auditul mediului extern si intern;

e auditul eficacitdtii strategiei de marketing;

e auditul pretului, produsului, politicii de vanzare;

e audit de merchandising;

e auditul comertului cu amanuntul;

e studii de branding;

e audit de marketing pe internet;

e auditul mass-media in directia diverselor tipuri de publicitate.

Intr-un studiu separat, Verzilova completeaza fundamentele teoretice cu aspecte metodologice
si procedurale privind auditul activitatilor de marketing, inclusiv note privind diverse tipuri de suport
de audit de marketing: tehnologic, documentar, de personal si informational. Cu atat mai mult, autorul
a propus unele abordari pentru crearea tehnicilor de audit de marketing. Cercetatorul imparte astfel
de abordari in:

= contabila- conform sectiunilor de contabilitate a activitatilor de marketing;
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= juridica- verificari din perspectiva juridica

= speciala- pentru grupuri de companii comerciale;

® industrila- tindnd cont de specificul industriei.

Studiul dezvaluie scopul auditului in functie de fiecare dintre abordarile, sursele de informatii,
clasificatorul incélcérilor, chestionarul auditorului si lista procedurilor de audit. Cercetatorul a
remarcat ca scopul auditurilor este, in primul rand, gasirea greselilor in activitatile de marketing.

Alti autori iau in considerare aspecte ale marketingului international si auditului de marketing
in procesul de integrare europeand. Cercetatorii au clarificat principiile teoretice ale auditului de
marketing, au definit continutul, procesul si domeniile acestuia - auditul mediului de marketing,
auditul strategiei de marketing, auditul organizatiei de marketing. In aceste sfere se disting directii si
instrumente separate, in special, produs, pret, distributie, comunicare. Etapa verificarii performantei,
care include analiza profitabilitatii si analiza rentabilitatii, a fost notata separat. [10, p. 15].

In mediul international, auditul de marketing consti in primul rand in evaluarea planificarii de
marketing, iar in al doilea rand in auditul strategiei de marketing si al mixului de marketing. In
contextul marketingului international, auditurile au ca scop evaluarea strategiilor de marketing si a
solutiilor operationale specifice tarii. intr-un studiu separat, oamenii de stiintd dezviluie rolul
controlului de marketing international ca functie de management care vizeaza atingerea obiectivelor
companiei si utilizarea eficientd a resurselor. Auditul de marketing international si controlul
marketingului international prin rezultate sunt domenii cheie ale controlului marketingului
international. [1, p. 465-471]

Unele lucrari se concentreaza pe o Incercare de unificare a modelului de audit de marketing. Cu
toate ca existd diferente intre obiectivele posibile ale auditului de marketing, Hadrian Piotr propune
un model conceptual al auditului de marketing care poate fi aplicat oricarui domeniu $i constd, in
general, din date de intrare, procesul de audit si rezultate de iesire - necesitatea de a corecta anumite
aspecte de marketing sau oportunitati de a pastra starea actuald a lucrurilor. Studiul a remarcat ca
auditurile de marketing nu au fost utilizate pe scara larga in randul companiilor, ceea ce face necesara
stabilirea cauzelor acestui fenomen. [5, p. 54].

Adesea, cadrele universitare isi concentreaza atentia asupra obiectivelor specifice de audit de
marketing sau pe un anumit sector economic. Astfel, Mohsenipour Golmaghani si altii si-au dezvoltat
modelul de audit de marketing pentru a evalua pozitia furnizorilor de internet cu linii fixe. Rezultatele
acestui studiu sunt orientative, care demonstreaza ca elementele principale ale acestui model sunt
operatiunile de marketing, marketingul strategic si structura de marketing. in plus, cercetitorii au
stabilit principalele rezultate din implementare a auditului de marketing: branding-ul organizatiei si
imbunatatirea resurselor umane a eficientei marketingului. [7]

Studiile s-au axat pe aspectele practice ale auditurilor de marketing, abordand domenii distincte
de audit, deoarece un audit de marketing complet este atat de complex incat nu poate fi inclus intr-o
singura analiza. Spre exemplu, a fost prezentatd o metoda de audit al mediului de marketing, folosind
un model dezvoltat de cercetatori, construit pe baza metodelor de evaluare realizate de experti si a
altor instrumente moderne.

Ghauri studiaza mediul global de afaceri. Cercetatorii examineaza tendintele globale in acest
domeniu in ultimii 30 de ani si descriu situatia actuald. Cercetatorii au evidentiat patru tendinte
principale care au cel mai mare impact asupra concurentei la nivel international. Multe lucrari releva
importanta obtinerii de avantaje competitive in sfera online. [4]

Unii cercetatori dezvdluie impactul indirect al oportunitatilor de marketing online asupra
eficientei internationale a companiilor mici si mijlocii care opereaza in comertul electronic. Printre
altele, cercetdtorii masoard modul in care companiile se compara cu concurentii lor in ceea ce priveste
capacitatile individuale de marketing online pe piata internationala. [9]

Natura complexa a auditului de marketing explica faptul cd majoritatea studiilor se
concentreaza pe domeniile sau directiile sale separate, deoarece este de fapt imposibil si nepractic de
a acoperi toate directiile intr-un singur studiu. In conditiile actuale, cind este necesar si se actioneze
cat mai curand posibil, este mai bine sa se concentreze asupra problemelor cele mai urgente sau
prioritare, si este indicat sa se efectueze o analiza cuprinzatoare fara o necesitate justificata doar
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conform unui acord prestabilit, planificat cu o anumitd frecventa. Este important de subliniat ca
mutarea proceselor de afaceri in mediul digital si adoptarea noilor tehnologii automatizeaza o parte
din auditul de marketing. Astfel, devine esential sd se stabileascd domeniile principale ale auditului
de marketing pentru fiecare companie, in functie de conditiile specifice, si sa se exploreze modalitatile
de utilizare a tehnologiilor pentru a gestiona o parte din aceste activitati. Analiza literaturii de
specialitate efectuatd oferd motive pentru a concluziona cd majoritatea studiilor sunt teoretice,
definind procedura, etapele auditului de marketing si alte aspecte, astfel incét aplicarea practica a
instrumentelor sale merita studiata.

Din motiv ca auditul de marketing este o activitate rar intalnitd, frecventa acestei activitdti a
devenit o problema reald. Xaomok, SAuumuH, ['onsiir noteaza ca un audit de marketing ar trebui sa
fie efectuat in mod recurent, cu toate acestea, existd cazuri in care este necesar sa se efectueze. De
exemplu, dacd existd probleme cu vanzarea produselor, necesitatea ajustarii volumului productiei, o
lipsa sau, dimpotrivd, un exces de informatii despre piata etc. Nu doar frecventa acestora este
importanta 1n acest proces, ci si selectia celor mai eficiente si mai efective modele care vor contribui
la atingerea obiectivelor auditurilor de marketing in diferite domenii de activitate si a celor care pot
avea recurenta diferita. [11, p. 132- 133]

Hakimovna si Muhammedrisaevna este de parerea ca un audit de marketing cu amanuntul poate
folosi datele zilnice pentru a determina ce marci contribuie la promovarea categoriei de produse in
ansamblu, cum se schimba gama de produse, ce corectii necesitd politica de preturi, etc. Deci, in
conformitate cu toate domeniile auditului de marketing al performantei afacerii intr-un mediu
competitiv, pe langa analiza prezentei online, frecventa auditului poate fi o datd pe an sau o data pe
trimestru concomitent cu primirea datelor din rapoarte si calcule anuale/trimestriale. Analiza
prezentei online ar trebui efectuatd mai des — in special atunci cand se introduc noi solutii de
marketing, se lanseaza noi produse, se lanseaza noi produse ale concurentilor etc. [6, p. 87]

Pe langa frecventa, existd diferente si in stabilirea obiectivelor unui audit de marketing. Auditul
activitatilor de marketing este privit ca un proces efectuat de auditor pentru a identifica erori si a
verifica acuratetea afisarii informatiilor sau a activitdtilor de marketing. Un audit de marketing scoate
la iveald deficientele din functionarea sistemului de marketing care duc la scaderea eficientei si
permite economisirea semnificativa a resurselor financiare, umane si de timp prin ajustarea strategiei
de marketing.

Unii cercetatori incearca sa construiasca un model unificat de audit de marketing. Hadrian Piotr
a propus un model conceptual, care contine urmatoarele: [5, p. 64]

1. intrare- orientare organizationald, strategie de marketing, nivel de excelenta in marketing,
control tactic si operational de marketing;

2. proces- subiecte, obiective, sarcini de cercetare, resurse de informatii, proceduri;

3. 1iesire- repetarea elementelor de orientare spre marketing, confirmarea sau modificarea
strategiei de marketing, confirmarea sau modificarea nivelului de excelenta in marketing, modificari
ale activitdtii operationale si/sau procesului de control.

Aceasta abordare poate fi folosita pentru a oficializa procesul de audit de marketing, dar in
practicd procesul va avea diferente semnificative.

Unele studii se ocupa de determinarea motivelor pentru care toate companiile nu utilizeaza fara
exceptie audituri de marketing, desi au o serie de avantaje neconditionate. Au fost identificate
urmatoarele bariere care afecteaza utilizarea auditului de marketing: reticenta companiilor de a
implementa modificari, reticenta de a transfera informatii catre o tertd parte, ignorarea auditului de
marketing si nerecunoasterea rezultatelor pozitive ale acestuia, lipsa de experientd in implementarea
auditului de marketing, lipsa a specialistilor calificati in domeniul auditului, lipsa resurselor
financiare pentru auditul de marketing, teama de rezultatele auditului. Cu toate acestea, astfel de
factori se refera mai degraba la un audit de marketing mai formal cu implicarea unei terte parti.
Oricum, orice companie implementeaza cel putin mai multe aspecte ale auditului de marketing in
activitatile sale, daca acest proces este considerat mai larg- de la determinarea numarului de
vizualizari ale postarilor companiei in retelele sociale pand la analiza profitului si eficienta costurilor.
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Prin urmare, auditul de marketing este o activitate integralda a companiilor moderne, iar formalizarea
si optimizarea acestuia a modelelor utilizate in proces nu poate decat sa creasca eficienta activitatilor.

Se identifica patru tendinte principale care au un impact major asupra mediului de afaceri
competitiv global. Acestea includ: ascensiunea populismului si a nationalismului economic,
dezvoltarea durabila si schimbarile climatice, noile tehnologii digitale si schimbarile relatiilor de
putere. Noile tehnologii digitale sunt legate de nivelul de prezenta online a companiilor, care depinde
de eficacitatea marketingului acestora pe Internet etc. Tolstoy si altii studiaza oportunitétile de
marketing online, distingdnd urmatoarele domenii de comparatie a companiei cu concurentii:
optimizarea motoarelor de cautare, identificarea oportunitdtilor de afaceri legate de comertul
electronic, analiza datelor clientilor, imbunatatirea experientei utilizatorilor pe site, adaptarea la
tendinte, dezvoltarea competentelor angajatilor. Prezenta in retelele sociale este un domeniu deosebit
de important care trebuie evidentiat in contextul marketingului online. [9]

In stadiul actual de functionare a companiilor, auditul de marketing poate viza nu numai
imbunatatirea indicatorilor de profitabilitate, cresterea cotei de piatd etc., ci si implementarea mai
eficientd a aspectelor de dezvoltare durabild, modalitati ecologice de a face afaceri. Chen si Yang isi
concentreaza studiul pe determinarea criteriilor unui audit de marketing de mediu, care, potrivit
cercetdtorilor, este un instrument eficient pentru masurarea atingerii obiectivelor de marketing de
mediu. [2, p. 260]

Abordarea auditului de marketing propusd in acest articol este mai putin formald si mai
flexibild, ceea ce poate contribui la cresterea interesului intreprinderilor pentru utilizarea acestuia in
cazurile 1n care conducerea nu are nici dorinta, nici capacitatea de a efectua un audit de marketing
complet cu implicarea un tert.

Marketingul este un instrument cheie pentru mentinerea nivelului adecvat de competitivitate al
companiilor 1n conditiile actuale, care se caracterizeaza printr-o concurenta sporitd atit pe pietele
nationale, cat si pe cele internationale, o cerere redusd cauzatd de diversi factori geopolitici,
economici, sociali si de alta naturd, o crestere importanta comunicatiilor pe Internet si a comertului
electronic. Odata cu intensificarea proceselor de globalizare si digitalizare, numarul directiilor si
obiectelor de marketing este in crestere, ceea ce face necesara efectuarea unui audit al activitatilor de
marketing. Analiza efectuatd in cadrul studiului oferd motive sd afirmam ca auditul de marketing este
un proces complex, care necesitd timp si costuri semnificative. Rezulta cd abordarea dezvoltarii unui
audit de marketing trebuie sa fie echilibrata si sd indeplineasca obiectivele efectudrii acestuia. Este
important sd identificdm modele, metode, instrumente, periodicitate si alte aspecte optime ale
auditului de marketing pentru o anumitd companie intr-o anumitd perioada.

Noutatea stiinsifica a studiului este o abordare cuprinzatoare dezvoltata a auditului de marketing
al performantei afacerii prin prisma expunerilor actuale a cercetatorilor in domeniul dat si dezvoltarea
in continuare a recomandarilor care determind importanta. Valoarea practica a abordarii propuse
consta 1n posibilitatea aplicdrii acesteia de catre orice companie pentru a determina pozitia, a evalua
prezenta online si a dezvolta recomandari. Acest audit poate fi efectuat de personalul companiei,
astfel incat avantajul metodei este o mai mare flexibilitate si absenta necesitatii de a transfera
informatii catre o tertd parte in comparatie cu implicarea unui auditor extern.

Cercetdrile ulterioare se pot concentra pe dezvoltarea metodologiei unui audit de marketing al
implementarii si utilizarii in domeniul marketingului.
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