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ABORDAREA RELATIONALA A MARKETINGULUI INTERN

Rezumat

Constantin SASU

Conceptul de marketing intern a suferit putine modificari de la aparitia sa cu circa doua decenii
in urma. Cu doar cateva exceptii, adaptarea conceptului a ramas ferm ancoratd in domeniul
tranzactional. Daca marketingul intern va ramane un concept relevant, se impune o abordare noud
a acestuia. Acest studiu trece 1n revista literatura existentd in domeniu, cu scopul de a identifica
unele teme comune pentru dezvoltari teoretice. Se propune o abordare mai relevanta si mai
operationald a marketingului intern, in concordanta cu exigentele marketingului relational.

Cuvinte cheie: marketing intern, marketing relational, teoria retelelor sociale

Introducere

Faptul ca relatiile interne sunt la fel de
importante 1n organizatie ca si relatiile cu
exteriorul este unanim recunoscut de literatura
aferenta marketingului relational (Morgan si
Hunt, 1994). Totusi, abordarile timpurii ale
marketingului intern s-au bazat pe viziunea
tranzactionala a marketingului. Multe din
adaptarile ulterioare nu au reusit sd se
indeparteze de aceste origini. In consecinti, daca
marketingul intern isi va pastra relevanta, se
impun noi abordari in aceastd privinta. Lucrarea
de fata face o trecere in revista a literaturii din
domeniu §i propune o abordare relationald a
marketingului  intern, bazatd pe teoriile
schimbului social.

Cadrul teoretic

Unul din obiectivele marketingului intern il
reprezintd motivarea salariatilor (piata internad)
spre niveluri mai nalte ale orientarii spre client
si piatd. Relevanta este mai mare in special acolo
unde atitudinile si comportamentul salariatilor
pot influenta perceptia valorilor oferite de
organizatie clientului. in consecinti, marketingul

intern a devenit o parte importanta a arsenalului
specialistului in marketing.

Abordarile existente
ale marketingului intern

Putini autori au studiat evolutia literaturii
marketingului intern cu scopul unor dezvoltari
teoretice. Payne (1995) a folosit abordarea din
punct de vedere al rezultatelor pentru a descrie
patru domenii ale teoriei marketingului intern, n
timp ce Hales (1994) a luat in considerare
procesele de marketing intern in critica teoriei.
Acest studiu analizeaza contributia
marketingului intern bazata pe doua dimensiuni:
nivelul de integrare (de exemplu, gradul de
interactiune si impartasire a informatiilor intre
membrii organizatiei) si obiectivele
organizationale (de exemplu, orientarea tactica
sau pe termen scurt fatd de orientarea strategica
sau pe termen mai lung). Prin includerea
criteriilor de proces si de rezultat pot fi reliefate
contributiile ambilor autori. Utilizdnd aceste
dimensiuni, pot fi evidentiate patru abordari ale
marketingului intern (figura 1).

Marketing mix intern. Aceastd abordare
este caracterizata de un nivel scazut de integrare
a membrilor organizatiei si orientare tactica.
Abordarile timpurii ale marketingului intern au
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identificat aceastd viziune (Gronros, 1978).
Salariatii, ca si clientii sunt orientati spre un
marketing mix intern dirijjat cu scopul de a
obtine comportamentele dorite. Sustinatorii
acestei abordari identifica elementele
programelor de marketing extern ce pot fi
utilizate intern. Piercy si Morgan (1991)
sugereaza cd cel mai usor mod de a implementa
marketingul intern este simpla utilizare a
acelorasi structuri folosite In marketingul extern
(de exemplu, cei patru 'P'). Un potential neajuns
al marketingului mix intern o constituie
suprapunerea modelelor de marketing intern si
extern. Adeptii acestei abordari se concentreaza
pe implementare, farda a lua in considerare

armonizarea marketingului mix pentru atingerea
obiectivelor marketingului intern. Se ridicd aici
citeva probleme. In primul rand, existi
complicatii in presupunerea cd un salariat este
un client al organizatiei, ca si clientii externi. In
al doilea rand, adeptii marketingului mix intern
adoptd ipoteze unitare cu privire la relatia
salariat-firma (Hales, 1994). In al treilea rand,
notiunea de "vanzare a unui loc de munca"
salariatilor este complicatd de faptul ca salariatii
pot avea o utilitate negativa din munca (Rafiq si
Ahmed, 1993). in sfarsit, tratarea salariatilor ca
pe o piatd primard poate diminua concentrarea
firmei asupra pietei externe.

Obiective organizationale

Tactice Strategice

Marketing mix intern

Alinierea obiectivelor

Nivel
de Integrare slaba
implementare Integrare ridicata

Marketing intern
concentrat pe procese

Marketing intern concentrat pe
valoare

Figura 1. Abordari ale marketingului intern

Marketing intern concentrat pe proces.
Aceastd abordare presupune o perspectiva de
proces cu integrare ridicatd a marketingului
intern $i cu o orientare tactica. Aici accentul se
pune nu pe marketingul grupurilor de salariati, ci
pe relatiile dintre toti membrii organizatiei. Se
acorda atentie clientului intern, fiecare membru
fiind atat furnizor cét si client al altor salariati
(Gummerson, 1987). Organizatia poate fi
conceptualizatd ca o serie de tranzactii intre
cumparatorii interni §i furnizori. Aceasta viziune
subliniaza rolul esential al relatiilor individuale
in marketingului intern. Gummerson reliefeaza
complexitatea unei asemenea retele relationale.
lerarhiile  interne  pregitesc  problemele
gestiondrii elementelor comune a celor mai
multe relatii. Aceasta abordare este una tactica
in sensul ca accentul se pune pe natura
tranzactionald a relatiilor interne. Un deosebit
interes il reprezinta procesele de schimb intern si

regulamentele.  Dimensiunile  sociale ale
relatiilor interne nu sunt recunoscute (de
exemplu, puterea, angajamentul, Increderea,
sprijinul).

Alinierea la obiective. Unii cercetatori au
analizat rolul pe care procesele de marketing
intern 1l joacd in strategia marketingul extern de
succes (Piercy si  Morgan, 1991). Desi
esentialmente nonintegrativad (de exemplu, ea
sprijind folosirea marketingului mix intern),

aceastd viziune este orientata strategic in aceeasi
masurd in care activitatile de marketing intern
sunt aliniate la strategia generald a organizatiei.
Helman si Payne (1995) argumenteaza ca
marketingul intern este proiectat sd obfina
sprijinul personalului cheie pentru planurile
externe, sa realizeze schimbarea atitudinii si sa
obtind angajamentul intern al strategiei
marketingului extern. In timp ce exista slabiciuni
evidente in abordarea marketingului mix,
punctul forte 1l reprezintd recunoasterca
importantei  strategice a managementului
salariatilor. Ea rdspunde lipsei orientarii
strategice a managementului resurselor umane a
afacerilor contemporane.

Marketing intern concentrat pe valoare.
Aceastd abordare are 1n vedere o viziune
strategicd a firmei si o abordare integrata ridicata
a activitatilor de marketing intern. Sistemele de
valori descrise de Jiettner (1995) incorporeaza
ambele dimensiunile relationale atat in cadrul
acestora cat si Intre ele. Aceastd viziune este
adaptatd la marketingul intern in lucrarea lui
Varey (1995). El argumenteaza cd marketingul
ca proces social se extinde dincolo de schimbul
economic extern si include procesele sociale si
relatiile din interiorul organizatiei. El incepe cu
recunoasterea naturii interactive a organizatiilor
prin tratarea aspectelor teoriei sistemelor si a
managementului calitatii totale. In plus, in timp
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ce subliniazd natura tranzactionald a relatiilor
interne, marketingul intern concentrat pe
valoare largeste domeniul prin includerea
elementelor sociale si politice. Participarea larga
a salariatilor si orientarea strategica fac posibil
ca marketingul intern si realizeze schimbarea
culturala durabila.

O viziune relationala
a marketingului intern

Aceastd  viziune identifica  valoarea
abordarii integrative a relatiilor interne, in ciuda
complexititii problemelor. in mod similar, in
timp ce preocuparile tactice au in vedere
mentinerea unui grad ridicat de relevanta, este
evidentd valoarea perspectivei pe termen lung in
eforturile  marketingului  intern.  Viziunea
relationald recunoaste neajunsurile relatiilor
interne orientate pe tranzactii §i este 1In
concordantd cu opiniile care sustin cad modelele
alternative ale marketingului intern "imprumuta
din unele concepte fundamentale ale 'noilor
abordari' din management si marketing"
(Gilmore si Carson, 1995, p.308). O abordare
relationald a marketingului intern, ca si in cazul
marketingului relational extern, trebuie sd
presupuna un management relational continuu.
In consecinti, definim marketingul intern ca un
proces de initiere, mentinere §i dezvoltare a
relatiilor  dintre  salariati, conducere  si
organizatie cu scopul de a crea valoare
superioara clientilor. Prima parte a definitiei -
marketingul intern este un proces de initiere,
mentinere §i dezvoltare a relatiilor - provine din
definitiile literaturii marketingului relational.
Adica, marketingul nu se refera numai la
satisfacerea clientilor, ci si la mentinerea si
imbunatatirea relatiilor. A doua parte - dintre
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salariati, conducere si organizatie - reflecta
structura  relationala  tridimensionald  a
marketingului intern (Flipo, 1986), unde relatiile
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ierarhiilor. Aspectul final - cu scopul de a crea
valoare  superioara clientilor - cuprinde
perspectiva de proces a relatiilor interne.
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relatiilor externe cu clientii si perceperea valorii
de catre clienti.

Teoria schimbului social: un cadru
pentru marketingul intern

Abordarea relationald priveste relatiile
intrafirmd  dintre indivizi din perspectiva
schimbului social, relatia de schimb dintre actori
fiind mai importantd chiar decat -calitatile
actorilor insasi. in conceptualizarea
marketingului relational intern, pot fi luate 1n
considerare contractele psihologice (Rousseau,
1989), schimbul lider-membru (Scandura si
Graen, 1984) si analiza retelelor sociale.
Abordarea are in vedere trei relatii principale:
relatiile salariat-manager, salariat-organizatie
si relatiile salariat-salariat. Studiile privind
relatiile multiple din interiorul organizatiilor
sunt putine. Teoria retelelor sociale, efortul
comun privind formele de gestiune a retelelor si
studiul schimbului social generalizat pot oferi un
cadru pentru o perspectiva relationald, in care
formele relationale si procesele pot avea
potentialmente impact asupra rezultatelor de
marketing ale firmei. in plus, teoria retelelor
sociale poate fi un punct de plecare valoros
pentru analizele empirice ale viziunii relationale
a marketingului intern.
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