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REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta problemei abordate. Etapa actuald a dezvoltarii relatiilor de
piatda Tn Republica Moldova se caracterizeazd printr-o crestere semnificativa a atentiei
antreprenorilor si  managerilor asupra problemelor concurentei si competitivitatii.
Competitivitatea este un criteriu fundamental pentru functionarea si dezvoltarea succesului,
profitabilitatii si supravietuirii companiilor in conditiile actuale. In lupta competitiva doar acele
companii castigd, care fie sunt capabile sd raspundd in mod adecvat la schimbarile de mediu de
afaceri si sd-si restructureze strategia companiei adaptand-o la noi cerinte ale pietei, introducand
in mod eficient noi metode si tehnici manageriale, redistribuind competentele externe si interne
ale managerilor in gestiune cu clienti in conditiile actuale, utilizdnd pe deplin potentialul
companiei. Tendintele economiei moderne, cum ar fi globalizarea si schimbarea rapida a
platformelor tehnologice, economice, manageriale gasesc un raspuns in filozofia businessului
modern - marketing relational, in care abordarea managementului relatiilor cu clientii joaca un
rol cheie, punand cererea consumatorilor in centrul proceselor de afaceri.

In ultimii ani tehnologiile managementului relatiilor cu clientii au devenit o baza strategica
pentru multe companii si un factor important pentru succesul acestora. Datoritd implementarii
lor, din ce in ce mai multe companii isi sporesc profiturile si imbundtitesc competitivitatea prin
consolidarea relatiilor cu clientii existenti si cresterea atractivitatii acestora pentru cei noi.
Caracteristica distinctiva a businessului modern este rolul principal al IT in procesul de formare
si gestionare a relatiilor cu clientii. Utilizarea IT permite automatizarea executdrii multor sarcini
in cadrul procesului de afaceri. In conditiile unei cresteri de informatii asemanitoare fira un
sistem clar structurat, bine gandit, care sa includa o baza de date cu cele mai complete si detaliate
informatii despre clienti, precum si instrumentele de analiza si planificare a relatiilor cu acestia,
sarcina de pastrare a clientilor devine practic nerealizabila. In acelasi timp mecanismele de
obtinere a avantajelor competitive atunci cand se utilizeaza sistemele managementului relatiilor
cu clientii, tendintele in dezvoltarea acestor sisteme, un raport optim de functionalitate - pret
pentru diferite tipuri de companii, puncte cheie in implementarea lor nu au fost suficient studiate.
De acea factorii sus-mentionati indica relevanta de cercetare aleasa si totodata determina
actualitatea temei tezei.

Gradul de studiere al problemei. Desi literatura de specialitate dedicatd studierii
managementului relatiilor cu clientii in cadrul companiei este destul de limitata, exista, totusi, o
competitive ale acesteia. Cercetatorii Ansoff L., Feigenbaum J., Kotler P., Lambin J., Mescon M.,
Porter M., Strickland A., Thompson A. si multi altii au introdus si au dezvoltat o serie de
concepte cheie precum: avantajul competitiv, fortele concurentiale, factorii si sursele de
competitivitate si pozitia competitivd. Surse de creare a valorii si de dezvoltare a relatiilor cu
clientii au fost studiate in lucrarile lui Barbulescu C, Blattberg R., Burdus E., Constantinescu D.,
Doyle P., Gronroos C., Morgan R. si altii.

Introducerea abordarii managementului relatiilor cu clientii si dezvoltarea intensa a IT a
marcat o noud etapa in relatia dintre companie si client. Sistemele managementului relatiilor cu
clientii au permis colectarea si analiza rapidd a informatiilor despre activitatea si preferintele
clientilor (aproape 1n timp real). Problemele teoretice si metodice ale abordarii managementului
relatiilor cu clientii si ale sistemelor managementului relatiilor cu clientii sunt prezentate in
lucrarile lui Baran R., Buttle C., Dyché J., Greenberg P., Kostojohn S., Payne A., Peppers D.,
Williams D. si altii.

Problemele teoretice si metodologice privind competitivitatea si cresterea economica,
gestionarea unitdtilor economice, politica de inovare si factorii actuali de crestere economica,
precum si aspectele coreldrii calitatii productiei si a competitivitatii intreprinderii sunt destul de
raspandite in lucrdrile economistilor autohtoni: Belostecinic G., Burlacu N., Calugareanu I.,
Cotelnic A., Ganea V., Gribincea A., Litvin A., Pestusco N., Rosca P., Stratan A., Tau N. si altii.
Cercetarile savantilor din Republica Moldova au un caracter general privind competitivitatea,
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concurenta pe piata internd si externa, dar problemele managementului relatiilor cu clientii ca

Aspecte ce sunt legate de sistemele managementului relatiilor cu clientii, metodologia si
metodele implementdrii acestora n practica manageriald a companiilor din Republica Moldova
nu sunt incd suficient studiate. Rezultatele cercetdrii aplicarii managementului relatiilor cu
clientii au ardtat ca in spatiul stiintific autohton se simte lipsa fundamentelor teoretice,
materialelor metodologice si Ghidurilor pentru implementarea acestor sisteme, mecanismelor de
obtinere a avantajelor competitive atunci cand se utilizeaza sistemul managementului relatiilor
cu clientii si al pregatirii profesionale a managerilor din companiile autohtone. Necesitatea de a
crea un concept holistic, bazat stiintific privind utilizarea sistemelor managementului relatiilor cu
clientii si mijloace eficiente de implementare a acestora pentru a creste competitivitatea
companiilor moldovenesti a determinat alegerea temei si principalele directii de cercetare.

Scopul lucririi consta in perfectionarea managementului privind elaborarea mecanismului
relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Scopul inaintat a determinat necesitatea realizarii urmatoarelor obiective:

1. Investigarea conceptului de competitivitate a companiei prin identificarea avantajului
competitiv, potentialului competitiv, sistematizarea proceselor de orientare catre client in
contextul schimbarilor ce au loc in mediul economic, social, tehnic.

2. Argumentarea necesitatii analizei tipurilor/componentelor de sisteme al managementului
relatiilor cu clientii ca o modalitate de identificare a principalelor avantaje ale acestora care
afecteaza competitivitatea companiei.

3. Cercetarea pietelor sistemelor managementului relatiilor cu clientii globale si locale si
dezviluirea principalelor tendinte in dezvoltarea acestor sisteme. Analiza sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in sectorul turistic al Republicii Moldova.

4. Evidentierea metodelor optime de alegere a software-ului managementului relatiilor cu
clientii pentru companie si elaborarea unui model al sistemului managementului relatiilor cu
clientii din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

5. Dezvoltarea strategiei manageriale pentru implementarea sistemelor managementului
relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Ipoteza de cercetare se bazeaza pe presupunerea cd o conditie importantd pentru
functionarea pe deplin a managementului relatiilor cu clientii in activitatile lor.

Metodologia de cercetare: include utilizarea metodelor stiintifice generale, teoretice si
empirice, statistice de prelucrare a datelor, de evaluare a expertilor si a metodei de diagnostic
economic.

Noutatea stiintifica a lucririi consta in dezvoltarea prevederilor stiintifico-metodologice
si recomandarilor privind utilizarea sistemelor managementului relatiilor cu clientii inovatoare in

1. Au fost dezvoltate prevederile teoretice referitoare la procesele de orientare catre client
s1 mecanismele de obtinere a avantajelor competitive in tranzitia la managementul relatiilor cu
clientii.

2. Au fost evidentiate componente si instrumente de sistem al managementului relatiilor cu
clientii, precum operationale, de colaborare, analitice, strategice, baza de date unificata, un set de
tehnologii pentru ciclul: targetarea - achizitia - retentia - intelegerea clientilor, tehnologiile
managementului experientei clientului care permit demonstrarea impactului asupra performantei

3. Au fost formulate principalele avantaje competitive rezultate din implementarea unui
sistem de management al relatiilor cu clientii intr-0 companie: reducerea costurilor din contul
cresterii productivitdtii, eficientizdrii si automatizdrii proceselor manageriale in companie;
diferentierea ofertelor pe baza customizarii; tehnologii noi pentru targetarea, achizitia si retentia



clientilor; imbundtdtirea brandului, cresterea loialitdtii clientilor, extinderea bazei de clienti
fideli; accelerarea promovarii noilor produse si servicii pe piata.

4. Au fost relevate principalele preferinte si cele mai solicitate functii ale sistemelor
managementului relatiilor cu clientii in companiile de turism din Republica Moldova.

5. A fost elaborat modelul sistemului managementului relatiilor cu clientii cu capacitati
avansate si criteriile pentru selectarea software-ului managementul relatiilor cu clientii optim
pentru companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

6. A fost dezvoltatd si propusa o strategie manageriald pentru implementarea sistemului
serviciilor, care include tactica de sapte pasi.

Rezultatul obtinut care contribuie la solutionarea wunei probleme stiintifice
Importante consta in fundamentarea stiintifica si metodologica a procesului si a instrumentelor
pentru utilizarea eficientd a sistemelor managementului relatiilor cu clientii si gestionarea

......

......

stabilite in Republica Moldova.

Semnificatia teoretica a studiului constad in dezvoltarea unei abordari integrate, in
considerarea orientarii catre client a companiei si in schimbarea instrumentelor de interactiune cu
clientii cu utilizarea abordarii managementului relatiilor cu clientii. Studiul a identificat
principalele tendinte de dezvoltare a sistemelor managementului relatiilor cu clientii, a fost
elaborat modelul optim al sistemelor managementului relatiilor cu clientii, axat pe companiile
din sectorul serviciilor, si a fost propusa strategia manageriala prin implementarea sistemului
managementului relatiilor cu clientii In companiile din acest sector.

Importanta practica a studiului este determinatd de posibilitatea de a utiliza constatarile
si recomandarile, prezentate in tezd, de catre companiile din sectorul serviciilor din Republica
Moldova pentru a rezolva sarcini strategice si operationale in vederea optimizdrii tuturor
proceselor de afaceri, consolidarii si extinderii bazei clientilor fideli si, In cele din urma,
clientii.

Principalele dispozitii stiintifice si rezultate inaintate spre susfinere:

1. Sistemul de management al relatiilor cu clientii este abordat intr-un mod sistemic si
complex, cu evidentierea avantajelor companiei privind procesele de orientare catre clienti, ce
vor facilita implementarea noilor tehnologii pentru targetarea, achizitia si retentia clientilor.

2. Modelul optim al sistemului managementului relatiilor cu clientii cu capacitati avansate,
axat pe companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova. Criteriile pentru alegerea
software-ului managementul relatiilor cu clientii optim pentru companie.

3. Strategia manageriald pentru implementarea sistemelor managementului relatiilor cu
clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

4. Tactica de sapte pasi a implementdrii sistemelor managementului relatiilor cu clientii in
companiile de turism, intreprinderile mici si mijlocii comerciale din Republica Moldova.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele studiului au fost testate si si-au gasit
aplicare practica in activitatile a sase companii din sectorul serviciilor. Acte de implementare
sunt anexate.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Principalele dispozitii ale cercetdrii tezei au fost
raportate la 3 conferinte internationale. Pe tema cercetarii au fost publicate 9 lucrari stiintifice cu
un volum total de 3,55 a.s.

Structura lucrarii. Teza constd dintr-o introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografia a 199 de titluri si 23 anexe; contine 10 tabele si 39 de figuri.

Cuvinte cheie: management, marketing, managementul relatiilor cu clientii, sistemul
MRC, software, CRM, competitivitate, serviciu, sectorul serviciilor, tehnologia informatiei.



CONTINUTUL TEZEI

in Capitolul 1 ,,Bazele teoretice ale managementului relatiilor cu clientii ca factor de
competitivitatea companiei, caracteristicile managementului sau, orientarea catre client, strategia
si sistemele de Management al Relatiilor cu Clientii (concept consacrat in literatura de
specialitate si practica afacerilor sub denumirea Customer Relationship Management - CRM).
Competitivitatea este un concept multidimensional care caracterizeaza capacitatea unui obiect de
a exista pe piata, care poate fi examinat la trei niveluri: la nivel de tard, industrie si companie.
Analizand motivele pentru competitivitatea ridicatd a firmelor, astfel de economisti, precum:
Ansoff 1., Porter M., Lambin J., Mescon M., Thompson A. si Strickland A., etc. au ajuns la
concluzia cd aceasta depinde in mare masurd de disponibilitatea si utilizarea eficientd a
conditiilor predominante din tard: factorii necesari de productie, cererea pietei dezvoltate,
maturitatea mediului concurential, calitatea managementului, politica guvernamentala rezonabila
reflectd totalitatea numeroaselor caracteristici ale companiei, precum si conditiile mediului sau,
care sunt numite factori de competitivitate sau avantaje competitive in economie.
companii. Tabelul 1 prezinta o anumita sistematizare a acestor factori cheie, realizata de autor pe
baza unei analize a literaturii.

-----

Cercetatorii
Factor = E o
it
s3] @ i
3 ' S®| = : >
= < 2| I— I
o} 2 g 5 o =
= S IS < | 3 c S
o = o B o =
o e S X Q
__ o ES | = O]
Cererea de produse / servicii + + - - - +
Calitatea produselor / serviciilor + + + + - +
Pretul produsului (costuri comparativ cu N N + +
concurentii)
Productivitate si potential de productie + - + - + +
Management la nivel inalt + - - + + -
Potential de inovare - - + - + +
Marketing eficient si promovarea imaginii + + + - + +
Situatia financiara si economica - + + + + +
Serviciul pentru clienti pre-vinzare si post-vanzare - + + - - +
Sprijin guvernamental in afaceri orientate spre + + i i i
export

Sursa: elaborat de autor

Porter M. a conturat cele trei strategii generice prin care companiile obtin un avantaj
competitiv durabil, si anume: leadership prin cost, diferentierea si focalizarea [8].

In procesul de tranzitie a economiei la o noua etapa de dezvoltare, bazati pe eficienta si
inovatie, ar trebui dezvoltate procese de productie mai eficiente si tehnologii moderne ecologice,
ceea ce va duce la imbunatatirea calititii produselor si serviciilor. Sarcina cresterii
si organizationale a fost stabilita si in Strategia Inovationald a Republicii Moldova pentru
perioada 2013-2020 ,,Inovatii pentru Competitivitate [3].




Dezvoltarea competitivitdtii companiilor la etapa actuald se reflectd in lucrarile mai multor
oameni de stiintd din Republica Moldova, cum ar fi Belostecinic G., Burlacu N., Cotelnic A.,
Cojocaru V., Doga V., Ganea V., Gribincea A., Litvin A., Stratan A., etc. Lucrarile lor trateaza
competitivitatea multidimensionald, care include toate functiile si domeniile de activitate ale
intreprinderii: materiale si intangibile (informatii, instruire, managementul resurselor, marketing
etc.). Printre masurile de ameliorare a competitivitatii companiilor se evidentiaza consolidarea
oportunitatilor de parteneriat cu ajutorul IT, a bazelor de date de afaceri, a introducerii sistemelor
de management al calitatii, care in opinia autorului este foarte important.

Pe baza analizei a 11 lucrari din fondul tezelor elaborate in Republica Moldova in ultimii
ani, autorul concluzioneaza ca ameliorarea competitivitatii unei companii necesitd, ca o conditie
indispensabild, existenta unui sistem informational cuprinzator, capabil sd furnizeze constant
informatii despre activitdtile companiei si diviziunile sale.

Modelul de dezvoltare a civilizatiei moderne este transformarea sectorului serviciilor in
sectorul dominant al economiei. Secolul XXI va fi secolul societatii informationale si a
serviciilor. In opinia autorului specificul tipurilor de activitati din sectorul serviciilor si specificul
serviciului in sine necesita anumite abordari pentru managementul competitivitatii si
imbunatatirea eficientei companiilor din sectorul serviciilor. Vanzatorul serviciului ar trebui sa
acorde o atentie prioritard calitatii interactiunii personalului cu cumparatorul, astfel incat in
momentul prestarii serviciului sd creeze valoarea maxima a acestuia. La gestionarea unei
companii in conditii moderne este necesar sa se tind cont de efectul loialitatii afacerii.

Pe baza analizei autorul a identificat factorii cheie ai competitivititii companiilor care
opereaza in sectorul serviciilor. Figura 1 prezintd factorii externi si interni ai competitivitatii
acestor companii.

Factorii competitivitatii

Legislatia privind
protectia consumatorilor

Motivatia angajatilor pentru

> Activitati de marketing ™ imbunatatirea calitatii serviciilor

r— -7 B 1
actorii externi actorii interni
Factorii ext ¢ | | Factorii interni I
| — | — - |
Caracteristicile pietei: I . G ok Dimensiunea bazei

- o, Capacitite : P Calitatea serviciului L, de clienti fideli |
I [ I
| — i ___ |

| Disponibilitatea surselor |, Strategia competitiva ., R [
| de finantare | : eficienta Niveld|.aplicatiilar |T :

I
: i '
N | Nivelul de implementare L . [
_.I Mediul fiscal | I | a tehnologiilor moderne - Activitati inovative I
| I |
| ! |
Nivelul potentialului | |
. stiintific si tehnologic | | || Calificarea personalului | - Goodwill-ul companiei |
I [ I
I
| | !
»: Situatia demografica | I | =] Calitatea managementului | =1 Nivelul culturii corporative :
I

| I |
| : | |
] [ I
| ! |

Fig.1. Factorii externi si interni ai competitivitatii unei companii
Sursa: Elaborata de autor in baza [3, 8, 9]



Factorii cu tehnologie avansatd ies in prim-plan in conditiile cresterii ratei de schimbare a
paradigmelor tehnologice si a situatiei pe piete, concentrandu-se pe economia bazatid pe
cunoastere. Analiza efectuata aratd ca actiunile eficiente sunt orientarea activitdtilor companiei
spre maximizarea satisfactiei clientilor, construind relatii individuale cu fiecare dintre ei,
castigand loialitatea ridicatd a clientilor ca principal avantaj competitiv. Pentru a gestiona
eficient competitivitatea, este necesara atragerea pe scard larga a instrumentelor moderne pentru
analiza volumelor mari de informatii, modelarea si computerizarea proceselor de management.
sunt necesare informatii diferite, atat din punct de vedere al volumului, cat si al cont,:lnutulul.
Datorita dezvoltarii rapide a IT care ofera solutii software adecvate, a aparut o oportunitate
tehnica de a transpune in viata aceasta strategie cu ajutorul sistemelor MRC.

MRC este un concept si o strategie de afaceri care vizeaza construirea unei afaceri
durabile, al carei nucleu este o abordare centratd pe client, orientatd in primul rand catre
satisfacerea necesitatilor si cerintelor clientului. Autorul considera cd cea mai complexa definitie
a termenului MRC este urmatoarea: ,,MRC este o abordare strategica preocupata de crearea unei
valori superioare pentru actionari prin dezvoltarea unor relatii adecvate cu clientii cheie si
segmentele de clienti. MRC uneste potentialul IT si strategiilor de marketing relational pentru a
oferi relatii profitabile pe termen lung. Important, MRC ofera oportunitati sporite de a utiliza
datele si informatiile atat pentru a intelege clientii cat si pentru a implementa mai bine strategiile
de marketing relational. Acest fapt necesitd o integrare cross-functionald a resurselor umane,
operatiunilor, proceselor si marketingului care este potentatd de informatie, tehnologie si
aplicatii.” [7, p. 22]. La randul sdu, un sistem MRC este un sistem de informatii pentru
monitorizarea relatiilor cu clientii care va permite sd colectati si sa sistematizati cunostintele
existente despre clienti si tranzactii cu acestia, sa faceti analize si prognoze bazate pe acestia, sa
incarcati aceste date si sa facilitati, de asemenea, simplificarea contactelor cu clientii. Tehnologia
MRC este un set interconectat de instrumente si metode de procesare a informatiilor despre
relatiile cu clientii. Software-ul MRC este o categorie de software care acopera o gama larga de
aplicatii concepute pentru a implementa MRC.

Astazi MRC integreaza pe o singurd platformd cele mai noi instrumente / tehnologii
eficiente care asigura ciclul: targetarea - achizitia — retentia — intelegerea clientilor. Pentru a lua
in considerare nu numai necesitdtile functionale ale clientului, ci si componenta emotionala, a
fost elaboratd o noud abordare in cadrul MRC — CEM, care este o metodologie si/sau proces
utilizat pentru a gestiona Tn mod cuprinzdtor expunerea, interactiunea si tranzactia Incrucisatd a
unui client cu o companie, produs, marca sau serviciu.

Conform clasificarii generale acceptate, existd patru tipuri/componentelor majore de
sisteme MRC: operationale, analitice, colaborative si strategice [6]. Figura 2 prezinta schematic
relatia dintre cele patru tipuri principale de sisteme MRC.

%

CRM colaborativ
Internet E-mail Call center
’ Contact
fata in fata

£ CRM operatitional
g P Targetarea,
© Automatizarea Automatizarea Automatizarea achizitia,
® marketingului fortei de vanzare serviciilor retentia
E clientelor
o

CRM analitic

Analiza datelor = TehCn(E)I’agule
[ 3
S
Baza de date a clientilor

Fig. 2. Arhitectura sistemului MRC/CRM general
Sursa: elaborata de autor in baza [4]

9



Analiza tipurilor (componentelor) si proceselor din sistemele MRC permite autorului sa
identifice impactul acestora asupra eficientei companiei si a competitivitatii acesteia. Sistemul
MRC operational impreuna cu cel colaborativ asigura o automatizare mai profunda a proceselor
de afaceri ale companiei, ceea ce duce la cresterea productivitatii si costuri mai mici. Integrarea
cross-functionald contribuie, de asemenea, la cresterea productivitdtii. MRC-ul analitic in
combinatie cu o baza de date extinsa asigura o segmentare a pietei mai detaliata, concentrandu-se
pe cei mai valorosi clienti, ceea ce duce la diferentierea si customizarea ofertelor, maximizarea
valorii clientilor si extinderea bazei de clienti fideli.

Caracteristicile sistemului de management al companiilor orientate spre client in diferite
tipuri de management si marketing au fost studiate de autor. Multe elemente ale modelului
traditional de orientare spre client sufera modificari semnificative in tranzitia la MRC. In Tabelul
2 sunt prezentate datele sistematizate de autor cu privire la procesele de orientare catre client si
mecanismele de obtinere a avantajelor competitive in tranzitia la MRC. Pe baza analizei
Tabelului 2 se poate concluziona cd existd o schimbare semnificativd a instrumentelor de
interactiune cu consumatorul. In timp ce mentin procesele de bazi ale orientirii spre client, in
cadrul interactiunilor obisnuite, companiile sunt capabile sd adune mai eficient informatii, sa
analizeze dinamica acesteia si sd o adapteze treptat la necesitatile consumatorilor. Mecanismele
de obtinere a avantajului competitiv in implementarea MRC constau In segmentarea
clientilor/pietei mai detaliatd, concentrarea asupra celor mai valorosi clienti pe baza analizei
CLV, automatizarea mai profundd pe parcursul intregului ciclu interactiunii cu clientii,
coordonarea cross-functionald mai eficientd, crearea de valoare cu clientii. Drept urmare,
compania are urmatoarele avantaje competitive: diferentierea propunerilor (bazatd pe
castomizare), productivitate mai mare a fortei de muncd si vanzdri, maximizarea valorii
clientilor, o baza extinsd de clienti fideli. Toate acestea contribuie direct la cresterea
competitivitatii companiilor.

Tabelul 2. Procesele de orientare catre client si mecanismele de obtinere a avantajelor
competitive in tranzitia la MRC

Factori Marketingul tranzactional MRC/marketingul relational
Procese de Colectarea si analiza informatiilor | Colectarea, procesarea si analiza informatiilor
orientare spre | despre clienti pe baza: despre clienti prin utilizarea sistemului MRC.
client - statisticilor vanzarilor; Managementul experientei clientului (Customer
- sondajelor consumatorilor; Experience Management - CEM).
- tendintelor pietei. Analiza interactiunilor cu clientii.
Diseminarea informatiilor in
companie.
Mecanismul | Pozitionarea strategica. Segmentarea clientilor mai detaliata.
obtinerii Eficienta operationala. Identificarea si concentrarea asupra celor mai
avantajului Alocarea mai eficientd valorosi clienti pe baza analizei valorii de viata
competitiv a resurselor. a clientului (CLV).
Invatarea organizationala. Automatizarea mai profunda a marketingului si
vanzarilor.
Coordonarea cross-functionalda mai eficienta
Crearea valorii cu clientii.
Avantaje Cresterea eficacitatii activitatii Diferentierea si personalizarea ofertelor.
competitive si | companiei. Productivitatea mai mare a fortei de munca si
rezultate Implementarea mai eficientd a vanzarilor (costuri mai mici).
marketingului-mix. Relatii pe termen lung.
Maximizarea valorii clientului.
Baza extinsa de clienti fideli.

Sursa: elaborat de autor
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Toate efectele economice din implementarea sistemului MRC pot fi grupate in doua
categorii principale: cresterea veniturilor si reducerea costurilor companiei. Totodata, categoria
cresterea veniturilor include: atragerea de noi clienti mai fideli, cresterea vanzarii incrucisate
(cross-selling) de produse si servicii, imbunatatirea pozitiilor brandului (inclusiv prin
imbunatatirea calitdtii serviciului), cresterea loialitdtii celor mai profitabili clienti. La randul sdu,
categoria reducerea costurilor este asigurata de cresterea productivitatii, cresterea eficientei
investitiilor (datoritd unei mai bune organizari), accelerarea lansarii pe piatd a noilor produse si
servicii, efectele sinergice in mentinerea contactelor cu clientii. Efectele de mai sus de la
implementarea unui sistem MRC oferd companiei leadership prin cost, diferentierea si
focalizarea (customizarea) in servicii pentru clienti, care, dupa cum se mentioneaza mai sus, este
principalul mod de a obtine un avantaj competitiv durabil pentru o companie.

in Capitol 2 ,Analiza sistemelor de management al relatiilor cu clientii pentru
companiile din sectorul serviciilor la nivel international si in Republica Moldova” sunt
analizate detaliat pietele MRC globale si locale. Astazi, piata MRC este cea mai mare si cea mai
rapida cu o ratd de crestere anuald de 16% din toate pietele de software. In general, utilizarea
MRC a crescut de la 56% la 74%. Totodata, ponderea companiilor din sectorul serviciilor este de
32%, fiind cea mai mare dintre toate sectoarele economiei. Statisticile aratd ca 91% din
intreprinderile cu peste 11 angajati utilizeaza in prezent MRC, comparativ cu 50% dintre cele cu
10 angajati sau mai putin. Multe dintre companiile producatoare care au un sistem de ERP si-au
exprimat ingrijorarea ca functiile MRC disponibile in sistemul lor ERP erau inadecvate si au ales
sd achizitioneze un sistem MRC dedicat [10,12].

In timpul implementirii sistemelor MRC intr-o companie, o intrebare importanti este
modul in care sistemul ales corespunde tendintelor de dezvoltare pe aceasta piatd si poate fi
adaptat la conditiile in schimbare rapida. Inovatiile tehnologice continua sd transforme cerintele
tehnice pentru sistemele MRC si conduc la aparitia unor noi functii. Dezvoltarea solutiilor MRC
parcurge calea de la traditionale la inovative si mai departe la cele mai moderne (cutting edge).
Figura 3 prezinta procesul de dezvoltare a capacitatilor sistemelor MRC.

CUTTING EDGE
INOVATIVE .
TRADITIONALE = _— - CRMsocial
Solutii: - Inteligenta Artificiala
- Profilarea - cloud - Invatarea automata
- Istoricul clientilor) _— - mobile - Autoservirea
- Campanie de - omnichannel - Experienta clientilor
marketing - de orchestrare - Profilarea holistica

Fig. 3. Modernizarea capacitatilor sistemelor MRC/CRM
Sursa: elaborata de autor

Pe baza analizei, autorul a identificat o serie de tendinte principale in dezvoltarea software-
ului MRC. Acestea includ: inteligenta artificiald incorporata, automatizarea la scard larga,
experienta clientilor, MRC-ul social, MRC-ul mobil, orchestrarea, acceleratoarele industriale,
solutiile omnichannel, autoservirea si Internetul obiectelor in MRC. Potrivit autorului, cauzele si
premisele, care au determinat aceste tendinte sunt urmatoarele:

o automatizarea maxima a proceselor de lucru cu clientii si reducerea costurilor (ca in
cazul inteligentei artificiale, automatizarii la scara larga si autoservirii);
° atingerea asa-numitei personalizdri ,,extreme” sau ,,profunde”, in care clientii se simt

valorosi si apreciati (ca in cazul experientei clientilor si hiperindividualizarii pentru CEM);

o asigurarea compatibilitdtii solutiilor MRC cu software-ul existent si comoditatii
pentru utilizatorii de diferite niveluri de calificare (ca in cazul orchestrarii si codului multinivel);
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o utilizarea tuturor canalelor posibile de comunicare cu clientii pentru a spori eficienta,
increderea in comunicare, precizia previziunilor, Tmbunatatind astfel feedback-ul (ca in cazul
solutiilor omnichannel, MRC-ului social, MRC-ului mobil);

. imbunatatirea utilizarii sistemelor MRC printr-o integrare mai stransa cu dispozitive
si servicii externe (ca in cazul Internetului obiectelor).

Daca evidentiem doar tendintele emergente, atunci, potrivit autorului, le pot fi atribuite
urmatoarele: MRC conversational bazat pe inteligenta artificiala si hiperindividualizare pentru
CEM.

Astfel, este posibild formularea factorilor care au contribuit la o dezvoltare atat de rapida a
MRC la nivel international. Acestia includ: functionalitatea ridicatd a sistemelor MRC,
automatizarea marketingului, vanzarilor si a tuturor proceselor de contact cu clientii, baza de
date comund, analizele avansate privind preferintele si comportamentul clientilor, accesul
multicanal in timpul deservirii, feedback-ul mai strans al clientilor prin retelele sociale,
segmentarea mai detaliata a clientilor si personalizarea ofertelor.

Utilizarea sistemelor MRC in Republica Moldova continua, de asemenea, intr-un ritm
accelerat, insi substantial inferior celui mondial. In general, sistemele MRC sunt utilizate de
companii cu peste 50 de angajati si chiar mai mult de 100. Tabelul 3 prezinta un set de companii
moldovenesti, sistematizate de autor, care ofera servicii de aplicatii MRC cu indicarea pachetelor
software MRC.

Tabelul 3. Lista companiilor IT din Moldova si produsul MRC/CRM oferit de acestea

Numele companiei

Produsul MRC/CRM si dezvoltatorul de software

DAAC System Integrator

Dezvoltarea software-ului original CRM personalizat

Wippo Team

Dezvoltarea software-ului original CRM personalizat

Deeplace SRL

,»bpm’online” (,,Creatio”) al companiei ,,Terrasoft”,
,Microsoft Dynamics 365

Soft Lider

Dezvoltarea software-ului original 1C CRM

Business Logic

Bloc CRM VYTI11 in software-ul «1C: [Ipennpusitue»

Business Practicum

,,Bitrix24” al companiei OOO ,,1C-butpukc”, ,,amoCRM” al
companiei ,,QSOFT”

Semseo SRL

,,amoCRM™ al companiei ,,QSOFT”

Studio Webmaster

Dezvoltarea software-ului CRM personalizat ,,ISTI CRM”

Deosebit Service

,,amoCRM*

Bass Systems

,Microsoft Dynamics 365”

Pride System

,Microsoft Dynamics 365

Rich Outsourcing SRL

,,Bitrix24” al companiei OOO ,,1C-burpukc”

Sursa: elaborat de autor [2]

Dupa cum puteti vedea, unele companii isi oferd propria dezvoltare in domeniul MRC, dar
majoritatea implementeaza software MRC strain, cu adaptare la piata din Republica Moldova.
Urmatoarele sunt sistematizate prin caracteristicile autorului principalului software MRC utilizat
de companiile moldovenesti care opereazi pe piata sectorului serviciilor. In ceea ce priveste
pretul, cele mai ieftine software MRC sunt Bitrix24 si amoCRM. In acelasi timp, Bitrix24 ofera
un tarif gratuit pentru companiile mici cu pand la 12 angajati (desi cu functionalitate limitata).
amoCRM este mai potrivit pentru companiile tinere care doresc sa-si optimizeze rapid vanzarile
si sa structureze interactiunea cu clientii. Bitrix24 este necesar pentru companiile mai mari care
oferd servicii complexe, atunci cand automatizarea unei singure forte de vanzare nu este
suficienta. Ambele sisteme sunt inferioare celei mai scumpe ,,bpm’online” din punct de vedere al
functionalitatii, dar au avantaje tangibile in ceea ce priveste pretul. Microsoft Dynamics 365 este
cel mai scump dintre software-ul MRC descris si este mai potrivit pentru companiile straine.
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Utilizand datele statistice privind consumul de produse IT in Republica Moldova, este
posibil sd se calculeze costurile achizitionarii si dezvoltarii de software; de exemplu, in 2019
acestea s-au ridicat la 1 095 812,8 mii lei. Pe baza datelor statistice nationale, autorul a construit
o diagramd, prezentatd 1n Figura 4, care demonstreazd datele conform indicatorului total
“Cheltuieli pentru achizitionarea software + Cheltuieli pentru dezvoltarea sistemelor
informationale” pe activitati economice.

Distributia apei; salubritate, Productia si furnizarea de
gestionarea deseurilor, energie electrica si termica,
activitati de decontaminare gaze, apa calda si aer
conditionat
2% Industria prelucratoare

2%
Activitati financiare si d

Comert cu ridicata Oniguran] Activitati de servicii L Alte activitat de ‘
si cu amanuntul; administrative si — J
intretinerea si activitati de servicii Tranzactl
repararea suport
autovehiculelor si y 1%
a motocicletelor £

Invatamint |
1%

23%

Activitati Agricultura,
profesionale, silvicultura si
A stiintifice si pescuit
Administratia tehnice
publica si aparare;
asigurari sociale Arta, activitati de recreere

obligatorii
26%

Informatii si comunicatii | | Sanatate si asistenta sociala si de agrement

Transport si

Fig. 4. Contributia diferitelor sectoare ale economiei Republicii Moldova conform
indicatorului total “Cheltuieli pentru achizitionarea software + Cheltuieli pentru
dezvoltarea sistemelor informationale” pentru anul 2019
Sursa: elaborata de autor in baza [11]

Dupa cum se poate vedea din Figura 4, lideri in achizitionarea software si dezvoltarea
sistemelor informationale sunt urmatoarele sectoare: informatii si comunicatii (26%);
administratia publica si apdrare, asigurari obligatorii (26%) si comertul cu ridicata si cu
amanuntul (23%). Cu regret, nu se pastreaza statistici privind prevalenta sistemelor MRC in
Republica Moldova. Autorul, prin sondaje efectuate de experti ale companiilor-furnizori de
sisteme MRC, a stabilit ca volumul pietei MRC este de aproximativ 7-10% din totalul software-
ului IT. Mai mult ca atat, conform estimarilor, ponderea companiilor care utilizeaza solutii MRC
nu depdseste 10-15% din numadrul total de companii inregistrate in Republica Moldova.
Aproximativ 85% dintre companiile din Republica Moldova au un personal de pana la 10
angajati. Si 1n special Tn aceste companii este ascunsa principala rezerva de crestere a utilizarii
MRC in Republica Moldova.

Un astfel de segment al sectorului serviciilor care meritd atentie este turismul. Ponderea
turismului Tn economia globald are tendintd de crestere, acum In economia mondiald este de
aproximativ 10% (UE - 9,5%). Pentru a identifica cererile si cerintele pentru sistemele MRC,
autorul a efectuat un sondaj la 48 de companii de turism din Republica Moldova. Pe langa
sondaj, autorul a efectuat 16 interviuri expertizate semi-structurate aprofundate cu personalul de
conducere al companiei. Sondajul a relevat principalele stimulente pentru introducerea
sistemelor MRC 1n companiile din sectorul turismului. Acestea sunt prezentate in Figura 5, luand
in considerare prioritatea din punct de vedere al frecventei de referinta (raspunsuri pozitive).
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Fig. 5. Principalele stimulente pentru implementarea sistemelor MRC (2019)
Sursa: elaborata de autor

Dupa cum se poate observa din Fig. 5, principalele motive pentru achizitionarea sistemelor
MRC sunt de natura economica: cresterea veniturilor, productivitatea, optimizarea proceselor de
afaceri, imbunatatirea marketingului. De asemenea, companiile recunosc importanta
imbunatatirii relatiilor cu clientii — cresterea satisfactiei si retinerea clientilor. Figura 6 prezinta o
histograma a distributiei principalelor criterii la alegerea sistemelor MRC si a functiilor solicitate
de la acestea, tinand cont de prioritatea frecventei raspunsurilor pozitive. Trebuie de mentionat
ca cel mai importanti factori sunt usurinta de utilizare, urmarirea interactiunii cu clientii si
functiile de automatizare a marketingului si vanzarilor. in general, rezultatele pentru cele mai
solicitate functii ale sistemelor MRC se coreleaza cu sondajele companiilor straine.

Usurinta de utilizare,
interfata user-friendly

Urmarirea interactiunilor
cu clientii

6%

Automatizarea marketingului

Automatizarea vanzarilor,
monitorizarea palniei de vanzari

Managementul programului
de afaceri

Baza de date centralizata
(comuna)

Integrarea cu alte software-uri
ale companiei

Raportarea/analiza

Usurinta de customizare

0 20 40 60 80 100
Fig. 6. Histograma distributiei principalelor criterii si functii la alegerea

unui sistem MRC (2019)
Sursa: elaborata de autor

Pe baza analizei sistemelor MRC ale diferitelor companii-furnizori, autorul a identificat

principalele componente necesare pentru crearea unui sistem MRC-tinta si a propus un model
optim al sistemelor MRC, potrivit pentru toate companiile din sectorul serviciilor (Figura 7).
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Fig. 7. Modelul optim al sistemelor MRC/CRM potrivit pentru companiile din
sectorul serviciilor
Sursa: elaborata de autor

Astfel, tendintele identificate in dezvoltarea sistemelor MRC fac posibild stabilirea clara a
criteriilor pentru dezvoltarea unui sistem MRC pentru un grup de companii si adaptarea solutiilor
gata pregdtite pentru anumite procese de afaceri. Modelul prezentat aici contine urmétoarele
componente principale: marketing, vanzari (inclusiv comert electronic si vanzdri mobile),
servicii pentru clienti, procesare cu acces omnichannel, centru de interactiune si management.
Figura 8 prezinta principalele capacitatile ale sistemului MRC de mai sus.

Capacitatile sistemului CRM

= . Automatizarea proceselor
Calcularea valorii | | Reducerea costului ~ end-to-end pe tot
de viata a clientilor (CLV) furnizarii de servicii parcursul ciclului
Difirintierea mai Imbunatatirea calitatii Sistem dezvoltat de
~ s 5 - rtare individual
profunda a clientilor 1 serviciilor furnizate raportare individuala
Concentrarea pe cei AgN Cresterea proc!uctivita(ii n ﬁxtindt(::rea oportunitaltillolr
mai profitabili clienti angajatilor e motivarsa personaiuiul
Coordonarea ; :
Reducerga "fe-sortarii" Ags ctosatinctionala " Imbuna"!atlrea eficientei
clientilor diviziilor companiei campaniilor de marketing
Personalizarea serviciilor Cresterea serviciilor N Cresterea loialitatii
furnizate * ™ de vanzare incrucisata clientilor

Fig. 8. Capacitatile sistemului MRC/CRM
Sursa: elaborata de autor

15



Alegerea optimad a software-ului, care formeaza baza sistemului MRC, este o sarcina
responsabila. Atunci cand selectati un sistem MRC, este foarte important sd va asigurati ca
sistemul are toate functiile pe care doriti sa le aplicati. Criteriile de selectie sunt stabilite
individual, dar existd si generale: stabilitatea si viteza muncii sub sarcind mare, functionalitatea
extinsa si pretul favorabil. Autorul a elaborat si detaliat principalele criterii pentru alegerea
software-ului MRC, care includ: functionalitate, integrare interfetei de programare a aplicatiilor,
planificare/lucru cu sarcini, comunicatii omnichannel, setari flexibile/scalabilitate, comoditate a
interfetei [2].

Capitolul 3 ,,Dezvoltarea strategiei manageriale prin implementarea sistemului de
management al relatiilor cu clientii in vederea cresterii competitivitatii companiilor din
sectorul serviciilor” este dedicat perfectionarii strategiei de management pentru implementarea
sistemului MRC si a particularitatilor implementarii acestor sisteme in companiile de turism si
IMM-urile comerciale din Republica Moldova. Prin strategie In management se intelege un plan
complex pentru formarea caruia managementul trebuie sa ia in considerare 0 serie de principii:
planul strategic se elaboreaza drept ca o perspectivd a companiei; planul strategic trebuie sa se
bazeze pe cercetari minutioase, profunde si pe date factologice; planul strategic trebuie sa fie
elaborat nu numai ca un program integral, dar si ca un program mobil, flexibil [1].

Strategiile organizationale pot fi impartite in mod conventional in doua grupuri — strategii
de functionare si strategii de dezvoltare. Din strategiile de functionare, potrivit cercetatorului
american M. Porter, se pot distinge trei optiuni principale: leadership prin cost, diferentiere si
focalizare. Autorul considera ca implementarea MRC intr-o companie deschide oportunitati
pentru realizarea tuturor acestor strategii. Implementarea sistemului MRC din contul
automatizarii ridicate si cresterii productivitatii muncii asigura o reducere a costurilor
companiei. Directiile strategiei de diferentiere pentru 0 companie cu un sistem MRC
implementat sunt: imbunatatirea serviciilor; crearea unei combinatii de servicii; furnizarea de
servicii suplimentare; imbunatatirea sistemului de vanzari. Abordarea nevoilor consumatorilor
prin tehnologiile MRC faciliteazd formarea unei oferte unice sub un aspect sau altul. Strategia de
focalizare presupune deservirea unui cerc relativ restrans de consumatori cu nevoi speciale,
atingerea In acelasi timp a avantajelor competitive neconditionate prin implementarea uneia
dintre cele doud strategii descrise mai sus. Autorul este sigur ca astfel de caracteristici ale
sistemelor MRC, cum ar fi experienta clientilor si hiperindividualizarea, creeaza oportunitati
excelente pentru implementarea acestei strategii.

Din strategiile de dezvoltare functionald, se poate, de asemenea, selecta strategia de
inovare, care consta in dobandirea de avantaje competitive prin crearea de servicii si tehnologii
fundamental noi sau satisfacerea nevoilor intr-un mod nou. Autorul considera ca sistemele MRC
cu accesul multicanal si orientarea lor pe retelele sociale contribuie la formarea comunitatilor de
consumatori unite, crearea valorilor comune cu acestea si consolidarea canalelor de feedback.
Acest lucru creeaza conditii mai favorabile pentru crearea produselor inovatoare. Strategia de
dezvoltare vizeaza, de reguld, cresterea companiei. Astfel, asa cum a fost prezentat de autor
anterior, implementarea sistemului MRC conduce la cresterea veniturilor companiei, care se
datoreaza: atragerii de noi clienti mai profitabili, cresterii vanzarilor incrucisate de produse si
servicii, imbunatatirii pozitiilor brandului (inclusiv prin imbunatatirea calitatii deservirii),
cresterii loialitatii celor mai profitabili clienti.

Realizarea strategiilor de management pentru implementarea aborddrii MRC si a
sistemelor MRC in companiile din sectorul serviciilor are propriile sale caracteristici.
Implementarea cu succes a sistemului MRC nu este un proces usor, necesitdind pregatire
minutioasd si solutii bine gandite. Au fost studiate si sistematizate de cdtre autor materiale
privind implementarea sistemelor MRC la diverse companii cu o analizd a avantajelor si
dezavantajelor. Pe baza lor, autorul a dezvoltat o strategie de management pentru implementarea
MRC in companiile din sectorul serviciilor [5]. Figura 9 prezinta secventa optima de sapte pasi
in timpul implementarii abordarii MRC si a sistemului MRC. In acelasi timp, la toate etapele este
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necesar sd se implice atat top manageri, cat si echipa de implementare a MRC si furnizorul de
software.

I_ — ) e et e Sy
Formarea viziunii
| si strategiei CRM sy I
Top | G I
manageri Analiza interactiunii
| cu clientii Pasul 2 I
| Modernizarea proceselor
| de afaceri Pasul 3 I
Echipa de | C
implementare Crearea unei baze de date | pasul 4
CRM | comune |
| Selectarea Pasul |
| software-ului CRM asul 5 |
Furnizor | Lansarea I
de software | sistemului CRM Pasul 6 I
CRM Q
| Evaluarea eficacitatii Pasul 7 I
l sistemului CRM a3

Fig. 9. Etapele de implementare a sistemului MRC/CRM
Sursa: elaborata de autor [5]

Avantajele strategiei de management propuse si secventei de actiuni la implementarea
MRC intr-o companie din sectorul serviciilor constau in acoperirea tuturor factorilor-cheie
necesari pentru implementarea cu succes a MRC, o bund structurare a muncii $i usurinta
intelegerii. Autor considerd cd mecanismul de organizare a MRC prin aplicarea sistemelor MRC
constd in automatizarea mai profunda a proceselor continui (end-to-end) pe tot parcursul ciclului
de interactiune cu clientii, coordonarea inter-functionala a subdiviziunilor companiei din contul
unei baze de date unificate, crearea valorii cu clientii din contul tehnologiilor de determinare a
preferintelor clientilor si de formare a comunitatilor de consumatori, utilizarea unui sistem
dezvoltat de analiticd si raportare individuald, extinderea oportunitatilor de motivare a
personalului.

Caracteristicile implementarii sistemelor MRC in agentiile de turism au fost investigate pe
exemplul Dyninno S.R.L, care face parte din compania ITN (International Travel Network). ITN
(SUA) este un agent de consolidare / agentie de turism orientata spre calatoriile aeriene si orice
servicii conexe pe piata americand, britanicd, canadiani si africani. In scopul identificarii
factorilor interni si externi care afecteaza dezvoltarea companiei si dezvoltdrii unei strategii de
dezvoltare optime, autorul a efectuat o analizi SWOT a Dyninno S.R.L indicand punctele forte si
punctele slabe ale companiei, amenintarile si oportunitatile de piata pentru afaceri. In Tabelul 4
prezintd un tip standard de analizd SWOT de catre Dyninno SRL indicand punctele forte si
punctele slabe ale companiei, amenintarile si oportunitatile pietei pentru afaceri.
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Tabelul 4. Analiza SWOT a companiei Dyninno SRL

Puncte forte (S)

Puncte slabe (W)

1. Nume notoriu

2. Reputatie bund a brandului

3. Dinamismul companiei, capacitatea de
perceptie a schimbarilor

4. Echipa puternica

5. Sistem de bonusuri dezvoltat

6. Suficient de multi clienti cu achizitii repetate

1. Asortiment insuficient de servicii

2. Baza de clienti umflata, insuficient
segmentata

3. Coordonare slaba intre subdiviziuni

4. Lipsa de depanare a tuturor proceselor de
afaceri

5. Rotatia personalului (regim de lucru non-
stop)

6. Dependenta vanzarilor de sezonalitate

Oportunititi (O)

Amenintari (T)

1. Cresterea capacitatii de cumparare a
oamenilor

2. Globalizarea economiei, care conduce la
cresterea contactelor

3. Cresterea popularitatii turismului

4. Promovarea unui stil de viata sanatos

5. Posibilitatea de intrare pe noi piete

6. Dezvoltarea de noi tehnologii

7. Cresterea nivelului de vinzare incrucisata

1. Cresterea numarului de concurenti cu
tehnologii avansate

2. Circumstante de fortd majora (dezastre
naturale, operatiuni militare, pandemii)

3. Modificari nefavorabile ale cursurilor de
schimb valutar

4. Cresterea restrictiilor de viza

5. Cresterea cerintelor de mediu pentru
vehicule

Sursa: elaborata de autor

Utilizand datele din Tabelul 4, s-au stabilit relatiile intre parametrii S, W, O si T. si a fost
construitd matricea analizet SWOT a companiei, prezentatd in Tabelul 5. In aceasta sunt

g vy

identificate avantajele si limitarile cu care se poate confrunta compania.

Tabelul 5. Matricea analizei SWOT a companiei Dyninno SRL

Factori Puncte forte Puncte slabe
Oportunitati | Punct forte -  Strategii  de | Punct slab — Strategii de oportunitate
oportunitate 1. Implementarea sistemului MRC
1. Extinderea retelei de sucursale a | 2. Optimizarea proceselor de afaceri
companiei in alte tari 3. Segmentarea mai profunda a pietei si
2. Extinderea bazei de clienti loiali diferentierea ofertelor
3. Cresterea CLV a clientilor 4. Implementarea mecanismelor de
4. Revizuirea politicii de preturi motivare mai eficientd a angajatilor
Amenintari | Punct forte — Strategii de amenintare | Punct slab — Strategii de amenintare

pentru clienti
3. Dezvoltarea ofertelor
pentru clienti

1. Accentul in publicitate pe reputatie,
pozitia buna a brandului si fiabilitate
2. Oferte personalizate complexe

bugetare

1. Reducerea costurilor din contul
automatizarii mai profunde a proceselor
2. Reducerea costurilor din contul
integrarii inter-functionale a
subdiviziunilor

3. Dezvoltarea de noi propuneri pentru
perioadele in afara sezonului

Sursa: elaborata de autor

Dupa cum rezultd din analiza SWOT, una dintre strategiile eficiente de dezvoltare este
introducerea MRC. Avand in vedere acest lucru, s-a decis implementarea MRC-ului in Dyninno
SRL. In acest caz, a fost utilizati metodologia de implementare propusa de autor si descrisa
anterior. In urma analizei, s-a decis dezvoltarea blocului MRC original si adaptarea acestuia la

18




software-ul specializat existent in cadrul companiei. Autorul a contribuit activ la elaborarea
procedurilor standard necesare pentru operatiunile regulate a departamentelor. Figura 10 prezinta
structura procesului de lucru al departamentului servicii de concierge.

Cerere de intrare Cererea este Scrisoarea sablon

pentru servicii mm)- | atribuita agentului | s | cu brosura on-line

suplimentare concierge este expediata clientului
u

¥

Optiunile solicitate Feedback-ul Rezervarea a fost

sunt expediate =) este oferit finalizata, voucher

pasagerului agentului de turism a fost expediat clientului
|

¥

Pasagerul este contactat
de reprezentantul concierge |mmj-
prin telefon/e-mail

Cazul este marcat
notificat —p ca rezolvat

Agentul este

Fig. 10. Structura procesului fluxului de lucru al departamentului de concierge
Sursa: elaborata de autor

De asemenea, autorul a contribuit activ la elaborarea sabloanelor si procedurilor standard
pentru evaluarea nivelului de performantd al serviciilor: indicatorul cheie de performanta,
rapoarte si feedback-ul din partea clientilor. Un proces de vanzare acopera urmatoarele etape de
vanzare Lead — Afacere — Cota — Comanda. Este necesara asigurarea integrarii sistemului MRC
cu software-ul financiar sau cu software-ul ERP. Integrarea intre MRC si ERP este prezentata in

Figura 11.
I ERP j

[ Facturile a

Comenzi

—
y

Contact
(Cont)

B

ﬂ ‘

Cotatiile L::; Catalog ]
de servicii

i

Fig. 11. Integrarea intre MRC si ERP in timpul procesului de vianzare
Sursa: elaboratd de autor

Autorul a elaborat o serie de recomandari pentru lucrul cu elementele software MRC, cum
ar fi: lead, deal (afacere), etc. Prin urmare, implementarea MRC in Dyninno SRL a imbunatatit
nu numai indicatorii economici, ci si indicatori precum satisfactia clientilor si retinerea clientilor,
astfel crescand baza clientilor loiali ai companiei si crednd premisele pentru progresul pe termen
lung. Metodologia implementarii unui sistem MRC a fost, de asemenea, testatd in agentia de
turism ,,Admiral Tur” folosind software-ul de la Proxymo. Ca urmare a functionarii sistemului
MRC, au fost imbunatatiti urméatorii parametri: reducerea timpului de procesare a comenzilor,
cresterea nivelului de personalizare a serviciului prin stocarea preferintelor clientilor in sistem,
cresterea nivelului de solicitiri repetate ale clientilor. Inca doud companii (Awaa studio travel
SRL si Boom travel SRL), in urmd examindrii rezultatelor obtinute in teza a acceptat
implementarea modelului sistemului MRC, propus de autor.
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Pentru a testa metodologia dezvoltati pentru implementarea sistemelor MRC in IMM-urile
comerciale, a fost selectatd Elpo SRL, o micd companie specializata in sisteme de alimentare cu
apa si canalizare, echipamente de inginerie a gazului si caldurii. La alegerea software-ului MRC
Elpo SRL a utilizat analiza sistemelor MRC disponibile pe piata Republicii Moldova, prezentata
in aceasta disertatie. Tindnd cont de cerintele Elpo SRL si de necesitatea dezvoltarii sale, precum
si de gama de functii ale sistemului propuse, a fost ales pachetul Bitrix24 MRC. Factorii
importanti la alegere au fost functionalitatea avansata a pachetului la un pret rezonabil. Figura 12
prezintd un exemplu de palnie de vanzari in software-ul MRC Bitrix24, implementat de autor in
compania Elpo SRL.

Open Channels
Sites
Company

Applications

CRM Marketing

More..

CONFIGURE MENU 03

INVITE USERS +

Fig.12. Pélnia de vanzari in software-ul MRC Bitrix24
Sursa: elaborata de autor

Dupa cum se poate observa pe ecranul calculatorului, procentul numarului de etape
finalizate pentru toate tranzactiile este indicat pe masura ce tranzactiile progreseaza pe parcurs:
,hou(a) — creare documente - factura - in derulare - factura finald - afacerea castigata”. Acest
lucru oferd un mecanism convenabil pentru monitorizarea implementarii sarcinilor planificate.
Cu ajutorul autorului, au fost configurate atributele software-ului MRC Bitrix24. O atentie
deosebita a fost acordatd monitorizarii eficientei managerilor de client si automatizarii maxime a
proceselor folosind instrumente precum “robors” si “triggers”. Elaborarile efectuate in aceasta
teza si-au gasit aplicarea in lucrul unei alte IMM comerciale - Vamora Grup SRL. Ca urmare a
analizei proceselor de afaceri si a proceselor de interactiune cu clientii a fost selectat si
implementat sistemul Bitrix24 MRC, care a facut posibila cresterea volumului vanzarilor,
reducerea timpului de procesare a comenzilor, cresterea eficientei personalului, ceea ce, in cele

......

g eyt

oferte acceptabile. Bitrix24 oferd un tarif gratuit pentru companiile mici cu pand la 12 angajati.
lar tariful amoCRM este de la 140 la 420 lei pe utilizator/lund. In ceea ce priveste instruirea
personalului, odata cu rdspandirea actuala a IT, acest lucru nu va cauza probleme speciale.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

MRC reprezintd un deziderat al lumii contemporane. Fiind constientizat acest fapt, in
decursul ultimilor ani, conceptual, MRC a fost 1n atentia cercetatorilor internationali, care 1-au
abordat, in mediul antreprenorial, ce prezintd un factor-cheie nu numai in realizarea scopurilor
organizationale, dar si in atragerea si mentinerea clientilor valorosi, crearea unei imagini publice
pozitive. Deciziile, actiunile si scopurile trasate de top-management vor fi viabile, numai daca
iau 1n considerare satisfacerea maxima a cerintelor clientilor, construirea relatiilor individuale cu
fiecare dintre acestia, obtinerea unei loialitati sporite a clientilor ca principal avantaj competitiv.
Analiza efectuatd in lucrare demonstreazd ca, in conditiile concurentei globale in continud
crestere, actiunile eficiente sunt orientarea activitdtilor managementului companiei cétre
implicare la scara larga a mijloacelor moderne de analiza a unui volum mare de informatii, iar
sistemele moderne MRC rezolva anume aceasta problema.

Studiul efectuat in cadrul tezei de doctor se distinge prin urmatoarele concluzii importante:

1. Evolutia abordarilor in managementul modern ne permite sd constatdm ca existd o
schimbare semnificativd a instrumentelor de interactiune cu consumatorii in tranzitia la MRC.
Companiile sunt capabile sa adune mai eficient informatii, sa analizeze dinamica acestora si sd le
adapteze treptat la necesitatile consumatorilor. In lucrare sunt dezvoltate prevederi teoretice
privind procesele de orientare cétre client si mecanismele de obtinere a avantajelor competitive
in tranzitia catre MRC, care constau in segmentarea clientilor/pietei mai detaliata, concentrarea
asupra celor mai valorosi clienti pe baza analizei CLV, eficientizarea si automatizarea mai
profunda a proceselor pe parcursul intregului ciclu al interactiunii cu clientii, coordonarea cross-
functionala mai eficienta, crearea de valori cu clientii.

2. Dupa cum se arata in lucrare, MRC este o combinatie de strategii de afaceri, software si
procese care ajutd la construirea relatiilor pe termen lung Intre companii si clientii lor. Pentru a
transpune acest deziderat in viata, e nevoie de efectuat schimbari considerabile la nivelul de top
management si middle management, deoarece sistemul MRC integreaza pe o singurd platforma
cele mai noi instrumente / tehnologii eficiente care asigura ciclul: targetarea - achizitia — retentia
— Intelegerea clientilor. Analiza efectuata a tipurilor/ componentelor si proceselor din sistemele
MRC (operational, colaborational, analitic, baza de date comuna, integrarea cross-functionald,
tehnologii CEM) ne permite sd identificim impactul fiecdruia dintre aceste elemente asupra

3. In urma studiilor realizate s-a determinat ca avantajele competitive pe care o companie
le castigd ca urmare a implementarii competente a unui sistem MRC sunt: reducerea costurilor
din contul cresterii productivitatii, eficientizarii si automatizdrii proceselor manageriale in
companie; diferentierea ofertelor pe baza customizarii; tehnologii noi pentru targetarea, achizitia
si retentia clientilor; imbunatatirea brandului, cresterea loialitatii clientilor, extinderea bazei de
clienti fideli; accelerarea promovarii noilor produse si servicii pe piata.

4. Studiul teoretic cu privire la activitatea pietei globale MRC a contribuit la conturarea
unor tendinte existente la momentul actual si anume: ca piata globald este in dezvoltare si se
caracterizeaza prin cea mai mare si cea mai rapida crestere dintre toate pietele de software cu o
ratd anuald de 16%. In general, utilizarea MRC a crescut de la 56% la 74%. Totodata, ponderea
companiilor din sectorul serviciilor este de 32%, fiind cea mai mare dintre toate sectoarele
economiei. In urma cercetirii autorul a dezviluit urmatoarele tendinte principale in dezvoltarea
sistemelor MRC: inteligenta artificiald, automatizarea la scard larga, experienta clientilor, MRC-
ul social, MRC-ul mobil, orchestrarea, acceleratoarele industriale, solutiile omnichannel,
autoservirea si Internetul obiectelor in MRC.

5. Investigatiile efectuate de autorul tezei demonstreaza ca cele mai populare solutii MRC
in Republica Moldova sunt urmatoarele: Bitrix24, amoCRM si MRC blocuri incorporate in
pachetele software specializate ale companiilor. Dar in general utilizarea lor este semnificativ
inferioard nivelului strdin si nu depaseste 15% din numarul total de companii. Aceasta presupune
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ca sunt necesare eforturi scontate in directia promovarii sistemelor MRC. Un segment al
sectorului serviciilor care merita atentie este turismul, deoarece ponderea sa este in continua
crestere in economia globala. Un studiu empiric de utilizare a sistemelor MRC, realizat de autor
in companiile de turism a dezvaluit principalele preferinte si cele mai solicitate functii ale
sistemelor MRC si anume: usurinta de utilizare, urmdrirea interactiunii cu clientii si
automatizarea marketingului si vanzarilor.

6. Analiza principalelor tendinte in dezvoltarea sistemelor MRC, studiul empiric al
companiilor de turism si cercetarea sistemelor MRC ale diferitelor companii-furnizori ne permite
sd concluziondm ca scorul performantelor globale ale intreprinderilor din tard analizate se
situeaza sub nivelul mediu de dezvoltare. Autorul a elaborat modelul optim al sistemelor MRC
cu capacitati avansate pentru companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova, care
contine urmatoarele componente principale: marketing, vanzari (inclusiv comert electronic si
vanzari mobile), servicii pentru clienti, management, procesare cu acces multiplex, centru de
interactiune, si principalele criterii pentru alegerea software-ului MRC optim pentru companie.

7. Totodata, se atesta ca nivelul de aplicare a MRC in companiile din Republica Moldova
este influentat de dimensiunea lor: numarul intreprinderilor mici si mijlocii. Se aratd ca
implementarea MRC in companie reprezintd activele intangibile ale ei, capabile sd faciliteze
managementul companiei, deschide noi oportunitati pentru punerea in aplicare a celor mai
variate strategii, cum ar fi strategiile de functionare (lidership prin cost, diferentiere si
concentrare), strategie de dezvoltare si strategie de inovare, luand in considerare particularitatile
dezvoltarii companiei din Republica Moldova.

8. Identificarea factorilor cheie in functionarea sistemelor MRC si a principalelor cauze ale
implementdrii nereusite a permis autorului sd dezvolte o strategie manageriald pentru
implementarea MRC-urilor in companiile din sectorul serviciilor, care include o secventa de 7
pasi. Beneficiile metodologiei propuse constau in acoperirea tuturor factorilor cheie necesari
pentru adoptarea cu succes a MRC si structurarea bund a lucrarilor. Strategia manageriala
dezvoltata pentru implementarea unui sistem MRC a fost testata cu succes In patru companii din
sectorul turistic si in doua IMM-uri comerciale, lucru confirmat de actele de implementare.

Problema stiintificd de bazd realizatd 1n procesul studiului stiintific si metodologic a
Moldova a permis autorului sd formuleze urmatoarele recomandari si anumite propuneri de
utilizare a rezultatelor obtinute:

Citre Guvernul Republicii Moldova si Ministerul Economiei si Infrastructurii:

......

......

managementul relatiilor cu clientii.

Catre Biroul National de Statistica al Republicii Moldova

2. Completarea sectiunii ,,Tehnologia informationala” cu indicator statistic nou ,,Costuri
pentru sistemele MRC” ce poate servi drept baza informationala la luarea deciziilor in vederea
perfectiondrii activitafii organizatiei si prefigurdrii riscurilor potentiale ale companiei, in scopul
colectarii informatiei si controlului operational luand in considerare faptul ca piata globald a
MRC constituie cea mai mare si cea mai rapida crestere dintre toate pietele de software.

Catre Ministerul Economiei si Infrastructurii:

3. De a contribui la organizarea si demonstrarea ratingurilor intreprinderilor de succes cu
sisteme MRC, utilizand criteriile de evaluare a eficacitatii aplicarii sistemelor MRC si categoriile
de efecte economice formulate in prezenta lucrare, care va contribui la crearea unei imagini
pozitive de afaceri pentru partenerii nationali si internationali.

Citre Organizatia pentru Dezvoltarea Sectorului intreprinderilor Mici si Mijlocii:

4. Avand in vedere faptul cd segmentul IMM este principala piatd necompletatd pentru
sistemele MRC, sa promoveze tehnologiile MRC prin desfasurarea atelierelor de lucru, meselor
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rotunde specifice si utilizarea platformei “Stiintd pentru Business”, inclusiv prin utilizarea
materialelor prezentei lucrari, tinand cont de faptul ca, la moment, se atestd o atitudine rezervata
fata de acest concept.

IMM-urilor, in special pe pietele externe, in contextul conformititii cu practicile internationale
atunci cand se cautd parteneri prin Enterprise Europe Network si platformele tehnologice
corespunzatoare.

6. A utiliza modelul optim al sistemelor MRC cu capacitati avansate pentru companiile din
sectorul serviciilor din Republica Moldova, dezvoltat in teza, ca material metodologic la
promovarea sistemelor MRC 1n acest sector in vederea perfectiondrii activitatii companiei si
evaludrii riscurilor potentiale ale companiei.

Catre unititile economice din sectorul serviciilor din Republica Moldova:

7. Implementarea dezvoltarilor legate de sistemele MRC efectuate in teza in strategiile
piata serviciilor in Republica Moldova si cea globala.

8. Aplicarea criteriilor de selectie optima a MRC software elaborate de autor va permite
excluderea costurilor suplimentare viitoare pentru modernizarea/achizitionarea caracteristicilor
lipsa in managementul companiei.

9. Caracteristicile sistemelor cum ar fi ,,Bitrix24”, ,,amoCRM?”, ,,bpm’online” (“Creatio”),
,»Microsoft Dynamics 365 evidientiate de autor si caracteristicile lucrarii cu elementele software
MRC — ,lead-uri”, ,,conversia lead-urilor”, ,triggers”, ,,robots”, etc. formulate de autor in teza,
va deveni un factor de sporire a competitivitatii managementului companiei.

Consideram ca perspectivele cercetarii efectuate constau in formarea bazei teoretice si
practice pentru implementarea si utilizarea efectivda a MRC in companiile din sectorul serviciilor,
oferind managerilor companiilor indrumarile necesare in domeniul sistemelor MRC si
recomandadrile practice pentru modernizarea proceselor de afaceri in cadrul companiei si lucrul
este un criteriu fundamental pentru functionarea si dezvoltarea companiilor pe piatd. Si avand in
vedere faptul ca rolul sectorului serviciilor creste constant, iar in 2019 ponderea serviciilor a fost
in medie de 54 % din PIB-ul Republicii Moldova, atunci dezvoltarea companiilor sectorului
serviciilor pe piata va contribui In acelasi timp la dezvoltarea intregii economii nationale.
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ADNOTARE
Goremichina Olga
Sistemul de management al relatiilor cu clientii ca factor al cresterii

......

Teza de doctor in stiinte economice, Chisinau, 2021

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari,
bibliografie din 199 de titluri, 23 anexe, 128 de pagini de text de baza, 39 de figuri, 10 tabele.
Rezultatele obtinute sunt publicate 1n 9 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: management, marketing, managementul relatiilor cu clientii, sistemul
MRC, software, CRM, competitivitatea, serviciu, sectorul serviciilor, tehnologia informatiei.

Domeniul de studiu: Economie si management in domeniul de activitate.

Scopul lucririi: perfectionarea managementului privind elaborarea mecanismului de
relatiilor cu clientii in companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Obiectivele cercetarii: analiza conceptelor de competitivitate, managementul relatiilor cu
principalelor tendinte in dezvoltarea sistemelor MRC bazate pe un studiu al pietelor MRC
globale si moldovenesti; elaborarea unui model si strategiei manageriale optime pentru
implementarea sistemelor MRC 1n companiile din sectorul serviciilor din Republica Moldova.

Noutatea si originalitatea stiintifica a tezei: consta in dezvoltarea prevederilor stiintifico-
metodologice si recomandarilor privind utilizarea sistemelor MRC inovatoare in companiile din
sectorul serviciilor pentru crestereca competitivitatii acestora, si anume: 1in elaborarea
mecanismului de obtinere si compozitiei avantajelor competitive in tranzitia la MRC; in analiza
componentelor sistemului MRC care afecteazd competitivitatea; in caracteristicile modelului
sistemului MRC axat pe sectorul serviciilor; in strategia manageriala optima si tactica originala
de sapte pasi a implementarii sistemelor MRC.

Metodologia de cercetare: include utilizarea metodelor stiintifice generale, a metodelor
teoretice si empirice, a metodelor statistice de prelucrare a datelor, a metodelor de evaluare a
expertilor si a metodei de diagnostic economic.

Rezultatul obtinut care contribuie la solutionarea unei probleme stiintifice
importante: constd in fundamentarea stiintifica si metodologica a procesului si a instrumentelor

......

......

in contextul prioritatilor stabilite in Republica Moldova.

Semnificatia teoretica a lucrarii: constd in dezvoltarea unei aborddri integrate in
considerarea orientarii catre client a companiei si in schimbarea instrumentelor de interactiune cu
clientii cu utilizarea MRC. Studiul a identificat principalele tendinte de dezvoltare a sistemelor
MRC, a fost elaborat modelul optim al sistemelor MRC, axat pe companiile din sectorul
serviciilor, si a fost propusa strategia manageriald prin implementarea sistemului MRC in
companiile din acest sector.

Valoarea aplicativa a lucrarii: se determina prin posibilitatea utilizarii de catre companiile
din sectorul serviciilor din Republica Moldova a concluziilor si recomandarilor tezei pentru
optimizarea proceselor legate de business, cresterea productivitatii si vanzarilor, extinderea unei
MRC.

Implementarea rezultatelor stiintifice: rezultatele de bazd ale cercetarii au fost
prezentate si aprobate in cadrul a 3 conferinte stiintifice internationale si au gasit aplicare
practica in activitatea a 6 companii moldovenesti.
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AHHOTAIUA
I'opembixknna Oabra
CucremMa ynpapjieHUs] B3aMMOOTHOIIEHUSIMH ¢ KJIMEHTAMHU KaK (PaAKTOP NOBbILICHUS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH KOMIIAHUI
Juccepranusi Ha COMCKaHMe YYEHOH CTeleHU I0KTOPAa 9KOHOMUYECKHX HaYK,
Kummundy, 2021

CTpykTypa auMccepTamuM: BBEICHHE, 3 TJIaBbl, OOIIME BBIBOABI M PEKOMEHJAINH,
ouomorpadus uz 199 mHanmeHoBanui, 23 npuaokeHu, 128 cTpaHUIbI OCHOBHOTO TE€KCTa, 39
pucyHkoB, 10 tabmnun. [TomyueHHbIE pe3yabTaThl OIYOJUKOBAHbBI B 9 HAYUHBIX JKypHaJax.

KiiroueBble c¢j10Ba: MEHEI)KMEHT, MApKETHUHI, YIPAaBICHUE B3aWMOOTHOIICHUSIMH C
knueHTamu, CRM cucrema, CRM mporpamMma, KOHKYpEHTOCTIOCOOHOCTh, CEKTOp ycnyT, IT.

O0J1acTh Hcc/Ie0BaAHNUA: S KOHOMHUKA U MEHE/DKMEHT MO BUJIaM JI€ATE€IbHOCTH.

Leabp wucceIoBaHUS: COBEPIICHCTBOBAHHME MEHEIKMEHTA B YacTH pPa3pabOTKH
MEeXaHM3Ma T[OJY4YEeHHUS MPEUMYIIECTB MOBBIIICHUS KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH 3a CYeT
npumenenus CRM cucreM B koMnaHusix cexropa yciyr Peciybnuku Momnosa.

3agauu ucciaenoBanus: ananus nouatuii CRM, koHkypeHtocnocobHoctH, Tunos CRM
CUCTEM M UX BIHUSHUS HAa KOHKYPEHTOCIHOCOOHOCTH; BBISIBJICHHME OCHOBHBIX TEHJIICHLIUM B
pa3zsutun CRM cucrem Ha OCHOBE McCienOoBaHUS riI00anbHOro U MojaaBckoro CRM phIHKOB;
pa3paboTKa ONTUMAILHOW MOJEIN U yIpaBlieHuYecKou crpaterun s BHeApenuss CRM cucrem
B KOMIIaHUU cekTopa yciuyr Pecriybnuku Momnaosa.

HayuyHnasi HOBM3Ha M OPUIMHAJIBHOCTb HCCIEJAOBAaHUSA: COCTOUT B pa3pabOTKe HAy4HO-
METOJANYECKUX MOJIOKEHUN U PEKOMEHAALMHI 110 TPUMEHEHNI0 UHHOBAaMOHHBIX CRM cucrem B
KOMIIAHUSIX CEKTOpa YCIYr C IIETBbI0 MOBBIIICHUS MX KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH, a MMCHHO: B
pa3paboTKke MeXaHW3Ma MOJYyYEHHUS M COCTaBa KOHKYPEHTHBIX MPEUMYILECTB IpU MEpexolie K
CRM, B anasmze xommnoHeHToB CRM cucTeMbl, BIMSIOMNAX Ha KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH, B
ocobenHocTsx monenu CRM cuctembl, OpHEHTHPOBAHHON HA CEKTOP YCIYT, B yIPaBICHUECKOM
CTpaTeruu U OPUTMHAIBLHOMN TaKTUKE ceMH maroB BHeapeHus: CRM cucrtemsl.

Metonosoruss uccjeJ0BaHMs: BKIIOYACT MHCIOIb30BAaHUE OOIIEHAYYHBIX METOJIOB,
TEOPETUKO-IMITUPUUECKIUX METOJOB, CTaTUCTUYECKUX METOJOB OOpaOOTKH JTaHHBIX, METOOB
AKCIIEPTHBIX OLEHOK, METO/1a SKOHOMUYECKOW JTUArHOCTUKH.

IMonydyeHnHble pe3yJibTAThl /AJIsl pellleHHs] BAKHOW HAY4YHOUl NPoOJieMbI: COCTOSIT B
HAyYHOM W METOJOJIOTUYECKOM OOOCHOBAHHMH IIpollecca M HMHCTPYMEHTOB 3(PPEeKTUBHOTO
ucnons3oBaHuss CRM cucteM u ynpaBieHHs] KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTBIO € HX IOMOLUIBIO,
pa3paboTke Mojaenu ontuManabHO CRM cucTeMbl U yIpaBIeHYECKOH CTpaTeruu ee BHEAPEHUS,
B KOMIIAHUU CEKTOpa YCIYT, YTO MPHUBOJIUT K TOBBIIMIEHUIO UX KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH B
KOHTEKCTE YCTaHOBJIEHHBIX B PecnyOirike MoiiioBa mpruopuTETOB.

TeopeTnueckasi 3HAYUMOCTb PadOTHI: 3aKIIOYaeTCs B pPa3pabOTKE KOMIIJIEKCHOTO
moaxoAa K PpacCMOTPEHHIO OpUEHTAllMd KOMIIAaHMM Ha TOTPEeOUTEeNsT U W3MEHEHUH
WHCTPYMEHTOB B3aUMOJACHCTBHS ¢ HUMH TpH ucnonb3oBanuun CRM. B pabote BBISBIEHBI
OCHOBHBIE TeHJIeHIInU B pa3Butun CRM cucrem, Obuta padpaboTana ontumaiibHas mojiens CRM
CHUCTEMbI, OPUEHTHUPOBAHHOM HAa KOMIIAHUU CEKTOpa YCIAYyr M MpPeIJIoKeHa YMpaBlIeHYeCKast
CTpaTerus €€ BHEIPEHHUs, B KOMIIAHUU JJAHHOTO CEKTOpa.

IlpukiiagHasi WEeHHOCTb PadOThI: OMNpPEACNIeTCS BO3MOXHOCTBIO HCIOJIb30BAHUSA
KOMITAHHSIMU CeKTOopa yciayr PecryOmmuku MoJiioBeI BBIBOJIOB M PEKOMEHAAIMI IHUCCEPTAIIAN
JUTSE OTITUMHU3AIUKA OW3HEC-TIPOIIECCOB, MOBBIIICHHUS] MPOU3BOJUTENFHOCTH M 00BEMa MPOJAK,
pacIIMpeHusi JIOSUIBHOW KJIMEHTCKOM 0a3bl HM, B KOHEYHOM CUE€Te, TMIOBBIIICHUS WX
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH ITyTeM BHeapeHuss CRM cucrem.

BHeapenue Hay4YHBIX Ppe3yJbTATOB: OCHOBHBIE pE3YyIbTaThl MCCIIEAOBAHHS ObUIH
JOJIO’)KEHBI Ha 3—X MEXAYHApOIHBIX HAYYHBIX KOH(EpPEHIMSIX W HAIUIM MPaKTHYECKOe
pUMEHEHUE B paboTe 6 MOJIIaBCKMX KOMITaHUH.
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ANNOTATION
Goremichina Olga
Customer relationship management system as a factor of increasing
the competitiveness of companies
Thesis of Doctor of Economic Sciences, Chisinau, 2021

Thesis structure: introduction, three chapters, general conclusions and recommendations,
bibliography of 199 titles, 23 attachments, 128 pages of basic text, 39 figures, 10 tables. The
obtained results were published in 9 scientific papers.

Key words: management, marketing, customer relationship management, CRM system,
CRM software, competitiveness, service sector, information technology.

The research area: Economics and management in the field of activity.

Purpose of the study: the development of a holistic scientifically based concept of using
CRM systems and methodological recommendations for the implementation of Customer
Relationship Management in the service sector companies in order to increase their
competitiveness.

Objectives of the study: to analyze the concepts of competitiveness, Customer
Relationship Management, types of CRM systems and their impact on competitiveness; to
identify the main trends in the development of CRM systems based on a study of global and
Moldovan CRM markets; to develop the optimal structure and methodology for implementing
CRM systems.

The scientific novelty and originality of the research: consists in the development of
scientific and methodological provisions and recommendations aimed at applying innovative
CRM systems in service sector companies in order to increase their competitiveness, namely: in
identifying the main trends in their development, in elaborating the optimal composition and
original mechanism for step-by-step implementation of CRM systems. The conditions necessary
for the successful implementation of the CRM system in the company are substantiated.

The research methodology: includes the use of general scientific methods, theoretical and
empirical methods, statistical data processing methods, expert assessment methods, and the
method of economic diagnostics.

The obtained results for resolving an important scientific problem: consist in the
formation of a scientific and methodological basis for using CRM systems, in developing the
optimal structure of a CRM system oriented towards services sector companies and the
methodology for its implementation, which leads to an increase in sales, profits and company
productivity, expansion of loyal customer base, thereby ensuring a higher competitiveness of
companies in the context of the priorities established in the Republic of Moldova.

The theoretical significance of the work: lies in the development of an integrated
approach to the consideration of the company's orientation to the customer in various forms of
management/marketing. The research identifies the main trends in the development of CRM
systems and suggests the optimal structure of the CRM system, focused on the service sector
companies, and the methodology for its implementation.

The applicative value of the work: is determined by the ability of companies of the
Republic of Moldova to use the findings and recommendations of the thesis to optimize business
processes, increase productivity and sales, expand the loyal customer base and, ultimately,
increase their competitiveness by implementing CRM systems.

Implementation of the scientific results: the main provisions of the research were
reported at three international conferences and found practical application in the activities of 6
Moldovan companies.
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