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INTRODUCERE

evolutia digitald in societate si in marketing creeazi noi

doportunitati si provocéri extraordinare pentru firme
(Leeflang si altii, 2014), utilizarea platformelor digitale deve-
nind factorul cheie al succesului si performantei organizatiilor.
In ultima perioada, tot mai multe companii adopta si utilizeaza
platformele digitale, managerii acestora confruntindu-se cu
problemele generate de estomparea limitelor industriei si
inovarea pe scari larga la nivelul industriei in care actioneaza.
Strategiile de utilizare a platformelor digitale sunt imple-
mentate in aproape toate sectoarele de business, utilizarea
acestora implicdnd modificari ale produselor companiilor
si ale strategiilor de marketing deja existente. Firmele care
utilizeazi platformele digitale pot face fatd cu usurintd noi-
lor provocari obtinand din timp si in mod facil resursele de
marketing necesare pentru a rdspunde noilor nevoi ale pietei
(Leeflang si altii, 2014).

Transformarea digitala produce schimbiri atét in viata
sociala, cat si in diverse sectoare ale economiei, pietelor,
industriilor §i tehnologiilor, unul dintre factorii declansatori
ai modificédrilor in economie si societate fiind reprezentat de
adoptarea si utilizarea noilor tehnologii si, mai specific in
contextul prezentei cercetéri, utilizarea platformelor digitale.
Platformele digitale reprezintd una dintre tehnologiile cel
mai des intalnite in cvasitotalitatea sectoarelor de business.
Utilizarea acestor platforme in marketingul digital asigura
cresterea flexibilitatii si adaptabilitatii companiilor la schim-
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barile din mediul extern, construirea unor relatii mai eficace
cu clientii si cresterea receptivititii la nevoile si cerintele
acestora. Transformarea digitald a evoluat de la a fi consi-
deratd o simpld oportunitate tehnologica la a fi perceputa
de citre manageri ca fiind o necesitate pentru satisfacerea
noilor nevoi si asteptiri ale consumatorilor (Kraus si altii,
2022). Aceste evolutii au condus la schimbari considerabile
in multe organizatii, transformarea digitald introducénd noi
procese si mecanisme care pot afecta structurile cheie ale
modului in care o companie isi desfisoara activitatea. Scopul
principal al firmelor care dezvoltd si implementeaza strategii
de transformare digitali este de a rezolva provocirile privind
eficienta si eficacitatea pe piatd in era digitald, intdrzierea in
adoptarea unor asemenea strategii erodand competitivitatea
si creand probleme de supravietuire a firmei.

Fenomenul adoptarii si utilizdrii platformelor digitale si
consecintele asupra performantei firmei in noua era digitala a
captat din ce in ce mai mult, in ultimele doua decenii, atentia
cercetitorilor si interesul practicienilor in managementul
sistemelor informationale, al managementului strategic si
al marketingului. Utilizarea platformelor digitale faciliteaza
colectarea si analiza datelor despre comportamentul consuma-
torului in vederea identificirii modificarilor in cerintele pietei
si a adaptarii firmei la aceasta dinamica pentru mentinerea
avantajului competitiv si a unui nivel ridicat de performanta.
De aceea, este recomandat managerilor, pe baza rezultatelor
acestei cercetiri, si aloce resursele necesare adoptarii si uti-
lizirii platformelor digitale datoritd capacititii acestora de a
dezvolta si imbunatati managementul proceselor si activitailor
unei firme, precum si de a facilita colaborarea interfunctionala
si managementul integrat al informatiilor din interiorul si
exteriorul firmei.

Mediul de marketing digital este caracterizat de dinamism,
rapiditatea actiunilor si instabilitate, mentinerea competitivi-
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tatii si obtinerea performatei in acest tip de mediu necesitand
capabilititi dinamice si adaptative de marketing (Chinakidzwa
si Phiri, 2020). Capabilititile de marketing digital reprezinta
o clasa distincta de capabilitdti de marketing necesare in
mediul de marketing digital, fiind complementare capabili-
tatilor conventionale de marketing. Utilizarea noilor tehno-
logii digitale in desfasurarea proceselor de marketing digital
impune dezvoltarea unor noi capabilitati specifice denumite
in literatura capabilitati de marketing digital (Chinakidzwa si
Phiri, 2020; Herhausen, Mioc¢evi¢, Morgan si Kleijnen, 2020).
De exemplu, identificarea clientilor potentiali este necesara
in toate mediile de marketing, in mediul digital utilizindu-se
insd, pe scard largi, noile tehnologii digitale pentru a auto-
matiza acest proces.

In acest context, intelegerea rolului orientirii proactive si
reactive spre piata in stimularea utilizarii platformelor digitale
si a rolului moderator al nivelului de turbulenti a mediului
in relatia dintre utilizarea acestor platforme si performanta
firmei este relevanta atit pentru cercetarea academica a acestui
fenomen, cat §i pentru managerii companiilor care trebuie sd
se adapteze mediului digital de business. Pentru a raspunde
schimbarilor de pe piata si pentru a mentine un nivel ridicat
de performantd, firmele trebuie sé fie orientate spre piata si
sé detind capabilitatile dinamice de marketing necesare in
procesele de adaptare.

In consecintd, in prezenta cercetare ne-am propus si
identificam efectele orientdrii (proactive si reactive) spre piatd
si a capabilitatilor adaptive de marketing asupra utilizarii
platformelor digitale si performantei firmei prin realizarea
unui studiu empiric asupra unui esantion de manageri ai unor
organizatii de tip business to business din diverse domenii de
activitate din Romania. In vederea identificirii mecanismului
prin care orientarea proactiva si orientarea reactiva spre piata
conduce la utilizarea platformelor digitale am testat rolul
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mediator al capabilitatilor adaptive de marketing in aceasta
relatie. De asemenea, am examinat masura in care contributia
capabilitatilor adaptive de marketing la performanta firmei
variazi in conditii diferite de piatd, respectiv efectul moderator
al turbulentei mediului in relatia dintre utilizarea platforme-
lor digitale si performanta firmei. Aceste aspecte abordate in
aceastd lucrare sunt importante si de actualitate §i in contextul
mediului de business din Romania deoarece adoptarea unor
noi modele de business bazate pe noile tehnologii digitale si
utilizarea platformelor digitale este, inci, intr-o etapd de ince-
put. Totusi, in ultima perioadd, se poate constata o crestere a
numirului de firme care isi propun implementarea unor noi
tehnologii si utilizarea platformelor digitale. De exemplu,
un studiu al McKinsey Global Institute (2020) a constatat
ci un numir tot mai mare de companii adopti tehnologiile
digitale in marketing si vinzéri. Astfel, clientii B2B au devenit
din ce in ce mai deschisi fatd de achizitiile prin intermediul
platformelor digitale, 85% dintre acestia preferand sd cumpere
produse cunoscute de pe o platformi digitald decat si comande
prin telefon sau e-mail. Aceastd preferintd pune in evidentd
importanta crescAndé pe care clientii o acordi experientelor
de cumparare digitala.

Aceasti cercetare isi propune s raspundd la urmatoarele
intrebiri: a) Care sunt efectele orientarii proactive si ale celei
reactive spre piati asupra utilizirii platformelor digitale? b)
Consecintele utilizarii platformelor digitale asupra performan-
tei firmei difera in functie de nivelul turbulentei mediului? c)
Capabilitatea adaptiva de marketing a unei firme reprezinta
mecanismul prin care orientarea spre piata conduce la utili-
zarea platformelor digitale? Nivelul de turbulentd a mediului
este determinat de schimbdrile structurale ale industriei si
mediului competitiv, de modificirile pietei si ale intensitatii
competitive, precum si de schimbirile de naturd tehnolo-
gici. In mod traditional, managerii preferd un nivel scazut

— —
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de turbulentd a mediului deoarece mediile stabile sunt mai
previzibile. Odata cu dezvoltarea tehnologiei informatiei si
a economiei globale, mediile de business au devenit insa din
ce in ce mai complicate si mai turbulente. In astfel de medii
de business, sursele traditionale ale avantajului competitiv
se pot eroda cu usurinta in timp. Mai mult, astfel de tur-
bulente ale mediului pot afecta misura in care fiecare tip de
capabilitate de marketing contribuie la performanta firmei
(Guo si altii, 2018).

In consecinti, obiectivele stabilite ale prezentei cercetari
sunt urmatoarele: (i) identificarea efectului orientarii proactive
si reactive spre piati asupra utilizarii platformelor digitale; (ii)
identificarea efectelor capabilititilor adaptive de marketing
(capabilitatea de invétare vigilenta despre piatd, capabilitatea
de experimentare adaptiva pe piatd si capabilitatea de mar-
keting deschis) asupra utilizarii platformelor digitale; (iii)
identificarea rolului mediator al capabilitatilor adaptive de
marketing in relatia dintre orientarea proactiva spre piatd
si utilizarea platformelor digitale; (iv) identificarea rolului
mediator al capabilititilor adaptive de marketing in relatia
dintre orientarea reactiva spre piata si utilizarea platforme-
lor digitale; (v) identificarea efectului utilizarii platformelor
digitale asupra performantei firmei §i a dimensiunilor sale
(satisfactia clientului, eficacitatea pe piatd si profitabilitatea
firmei) si (vi) identificarea rolului moderator al turbulentei
mediului si a componentelor sale (turbulenta pietei, intensi-
tatea concurentei si turbulenta tehnologica) in relatia dintre
utilizarea platformelor digitale si performanta firmei. Pentru
indeplinirea acestui ultim obiectiv am presupus mai intai cd
orientarea spre piata si capabilititile adaptive de marketing
exercitd efecte diferite asupra utilizarii platformelor digitale,
iar apoi am testat rolul de moderator al turbulentei mediului
in relatia dintre utilizarea platformelor digitale §i performanta
firmei. Rezultatele prezentei cercetari ofera un suportul empi-
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ric care pune in evidentd o influentd diferentiata a utilizarii
platformelor digitale asupra performantei firmei in functie
de gradul de turbulentd a mediului. Deasemenea, rezultatele
obtinute confirma existenta unei legaturi semnificative intre
orientarea proactiva spre piata si utilizarea platformelor digi-
tale, aceastd orientare fiind un factor care stimuleaza utilizarea
acestui tip de platforme. Mai mult, aceste rezultate au pus in
evidentd o influentd mai mare a capabilititilor adaptive de
marketing asupra utilizdrii platformelor digitale comparativ
cu cea a orientarii proactive spre piatd. Astfel, am constatat
ca relatia dintre orientarea proactiva spre piatd si utilizarea
platformelor digitale este mediata partial de capabilitatea adap-
tivd de marketing, in timp ce relatia dintre orientarea reactiva
spre piatd si utilizarea platformelor digitale este mediata in
totalitate de capabilitatea adaptivd de marketing.

Principalele contributii ale prezentei cercetari la aprofun-
darea cunoasterii fenomenului utilizarii platformelor digitale
de business se referi la identificarea efectelor orientérii proac-
tive spre piatd, capabilititii adaptive de marketing si utilizarii
platformelor digitale asupra performantei firmei, capabilitatea
adaptivd de marketing reprezentdnd mecanismul prin care
orientarea proactivi si reactiva spre piatad conduc la utiliza-
rea platformelor digitale. De asemenea, au fost identificate
efectele utilizarii platformelor digitale asupra performantei
firmei care sunt moderate de nivelul turbulentei tehnologice.
Totodata, prezenta cercetare a generat argumente empirice
utile managerilor in luarea deciziilor privind alocarea de
resurse in directia dezvoltarii unor noi procese de marketing
in care sd se utilizeze platformele digitale.

Pe baza trecerii in revistd a rezultatelor cercetdrilor ante-
rioare cu privire la orientarea proactiva si cea reactivd spre
piaté, capabilititile adaptive de marketing (capabilitatea de
invatare vigilentd despre piatd, capabilitatea de experimen-
tare adaptiva pe piatd si capabilitatea de marketing deschis),
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utilizarea platformelor digitale, turbulenta mediului si perfor-
manta firmei am formulat ipotezele de cercetare si am elaborat
modelul conceptual al cercetérii. Scalele utilizate in masurarea
constructelor cuprinse in modelul conceptual al cercetérii au
fost adaptate contextului in care am realizat prezentul studiu
si au fost testate cu ajutorul programelor informatice de ana-
liza statistic3. In vederea analizirii constructelor stabilite am
adoptat urmatoarele scale de masura: scalele dezvoltate de
Narver si altii (2004) pentru masurarea orientdrii proactive
sia celei reactive spre piata; scalele concepute de Guo si altii
(2018) pentru masurarea capabilitatilor adaptive de marketing;
scala lui Xiao si altii (2020) pentru masurarea nivelului de
utilizare a platformelor digitale; scala dezvoltata de Jaworski
si Kohli (1993) pentru masurarea turbulentei mediului si scala
lui Vorhies si Morgan (2005) pentru méisurarea performantei
firmei. In urma unei anchete prin sondaj pe bazi de chesti-
onare distribuite managerilor din cadrul diverselor firme
din Roménia am obtinut 134 de raspunsuri. Datele rezultate
au fost analizate cu ajutorul programului SPSS Statistics si
a extensiei acestuia, programul de analiza statistica AMOS,
pentru validarea modelului conceptual al cercetirii.
Implicatiile rezultatelor cercetirii noastre scot in evidenta
faptul cd, pentru obtinerea unui avantaj competitiv pe piata
si imbunététirea performantei, este esential ca firmele sd
raspunda in mod rapid si eficace la schimbdrile mediului,
fiindu-le recomandat managerilor sa integreze solutii pentru
araspunde in mod eficient si prompt nevoilor latente ale cli-
entilor. In acelasi timp, cercetarea noastra empirica confirmi
faptul ci este necesar ca firmele si identifice din timp nevoile
viitoare ale clientilor pentru a dezvolta si lansa pe piatd noi
produse sau servicii adaptate cerintelor acestora. Utilizarea
tehnologiilor digitale emergente precum platformele digitale
faciliteaza anticiparea nevoilor nesatisfacute ale clientilor si
obtinerea din timp a unor informatii profunde despre piatd
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unui nivel ridicat de performanta.

Prezenta lucrare este structuraté in sase capitole, dupa
cum urmeazi. In primul capitol, Capabilititile de marketing,
sunt expuse aspecte conceptuale ale capabilitatilor de mar-
keting si de marketing digital, ale capabilitatilor dinamice
de marketing si capabilititilor adaptive de marketing. Toate
cele trei capabilitdti adaptive de marketing (capabilitatea de
invitare vigilentd despre piatd, capabilitatea de experimen-
tare adaptiva pe piatd si capabilitatea de marketing deschis)
sunt prezentate in detaliu conform literaturii de specialitate
si explicate pe baza concluziilor unor cercetdri anterioare.
In capitolul al doilea, Orientarea firmei spre piatd, punem
accentul pe importanta si consecintele asupra performantei
firmei ale celor doua forme ale orientdrii firmei spre piatd,
respectiv orientarea proactiva spre piatd si orientarea reactiva
spre piatd. In cel de-al treilea capitol, Adoptarea si utilizarea
platformelor digitale, am prezentat aspecte conceptuale ale
termenilor de platforma digitala, transformare digitali, digita-
lizare si digitizare si capabilitati bazate pe platformele digitale,
argumentind si importanta utilizarii platformelor digitale de
business. In cel de-al patrulea capitol, Metodologia cercetdrii,
am dezvoltat ipotezele si modelul conceptual al cercetdrii si
am prezentat pasii pe care i-am urmat in etapa de obtinere si
analizi a datelor. In capitolul al cincilea, Rezultatele cercetdrii,
am prezentat rezultatele cercetarii empirice obtinute in urma
testarii ipotezelor referitoare la relatiile dintre orientarea spre
piati, capabilititile adaptive de marketing, utilizarea plat-
formelor digitale si performanta firmei, precum i in urma
verificarii fiabilititii scalelor si validititii constructelor. Ultimul
capitol, Concluzii, implicatii si limite ale cercetdrii, prezintd
contributiile prezentei cercetiri la literatura de specialitate,
implicatiile sale de naturd manageriald, principalele sale limite
si directii posibile de continuare a cercetdrii in viitor.

1. CAPABILITATILE DE MARKETING

% efinirea capabilitatilor adaptive de marketing si identi-
"t ficarea consecintelor lor asupra utilizirii platformelor
digitale si performantei firmei au fost abordate in prezenta
lucrare pornind de la realitatea ca diferiti clientii achizitioneaza
anumite bunuri si servicii atat prin diverse canale traditionale
de marketing, cit si prin intermediul platformelor digitale.
Kotler (1967) definea marketingul ca fiind un proces social si
managerial prin care indivizi sau grupuri de indivizi obtin ceea
ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea si schimbul
de produse si servicii care au 0 anumité valoare. Adoptand
perspectiva manageriala, in prezenta lucrare considerim
capabilitatile dinamice de marketing ca fiind mecanismul
prin care orientarea proactivi si reactiva spre piata stimuleaza
utilizarea platformelor digitale care, la randul sau, contribuie
la cresterea performantei firmei.

1.1. Capabilitaitile statice de marketing

Morgan (2012) defineste capabilitatile de marketing ca
fiind "procese specializate, arhitecturale, interfunctionale si
dinamice prin care resursele de marketing sunt obtinute, com-
binate si transformate in oferte de valoare pentru piata (pietele)
tinta” (p. 106). Guo si altii (2018) considera capabilitatile de
marketing ca fiind o categorie de capabilititi ale firmei care
asigura configurarea si desfasurarea eficienta a resurselor de

marketing, contribuind la construirea unui avantaj compe-
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titiv durabil si la cresterea veniturilor si profitului pe termen
lung. Aceste capabilitati de marketing contribuie hotarator
la dezvoltarea pe piata si la succesul financiar al companiilor
(Alharbi, 2015).

Capabilititile de marketing pot fi grupate in patru
categorii: capabilitati dinamice de marketing, capabilitéti
arhitecturale de marketing, capabilitati interfunctionale de
marketing si capabilititi specializate de marketing (Morgan,
2012). Conform acestei taxonomii, capabilititile dinamice
de marketing se referd la invitarea despre piatd, reconfigu-
rared resurselor si imbunatitirea capabilititilor, capabilitétile
arhitecturale de marketing se concretizeaza in capabilitatile
de planificare si de implementare a strategiilor de marketing,
capabilitatile interfunctionale de marketing asigurd mana-
gementul brandului, managementul relatiilor cu clientii si
dezvoltare noilor produse, iar capabilititile specializate de
marketing cuprind procesele de management al produsu-
lui, management al pretului, management al canalelor de
marketing, de comunicare de marketing, de vinzare si de
studiere a pietei.

Tntr-o altd abordare, Gnizy (2019), extinzand rezultatele
cercetirilor lui Blesa si Ripolles (2008), identifica patru seturi
de capabilititi de marketing care stimuleazi angajamentul
in cadrul parteneriatelor internationale intre companii: (i)
capabilitatile de tip outside-in (de exemplu, cercetarea pietei si
managementul relatiei cu clientii) care sunt utilizate pentru a
face fati schimbirilor pietei; (i) capabilitatile de tip inside-out
(de exemplu, managementul financiar si dezvoltarea tehno-
logica) necesare pentru gestionarea resurselor interne; (iii)
capabilititi de extindere (de exemplu, schimbul de informatii
si mecanismele de coordonare) utilizate pentru a integra cele
dous seturi'de capabilitdti anterioare si (iv) capabilitati de tip
retea care sunt utilizate pentru a crea increderea reciproca si
angajamentul in partajarea expertizei si activelor intre parteneri.
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Alaturi de capabilititile de marketing, capabilititile teh-
nologice reprezinté factorii principali ai performantei firmei
si, prin urmare, o preocupare majora pentru manageri (Gnizy,
2019). Capabilitatile de marketing sunt asociate pozitiv cu
performanta firmelor in diverse conditii de mediu, in timp
ce capabilititile tehnologice imbunitatesc performanta in
special in mediile intens concurentiale. Difuzia accelerata
a noilor tehnologii digitale in ultima perioada si utilizarea
acestora in procesele de marketing au condus la cresterea
interesului practicienilor si cercetatorilor fata de conceptul de
marketing digital, deciziile strategice ale firmelor canalizind
resursele in directia imbunététirii proceselor operationale si
asigurdrii functionalitatii optime a organizatiei pe baza acestor
noi tehnologii (Tariqa, Alshuridehb, Akourc si Al-Hawaryd
2022). Mai mult, cresterea intensitatii concurentiale genereaza
noi provocari in satisfacerea si protectia clientilor de catre
firmele din diverse sectoare, capabilititile de marketing digital
devenind esentiale in generarea cunostintelor despre piati si
in luarea deciziilor privind directia strategica viitoare a orga-
nizatiei (Tariqa, Alshuridehb, Akourc si Al-Hawaryd 2022).

Atat capabilititile dinamice de marketing, cat si capabili-
tatile adaptive de marketing ajuti firmele sa faci fati schim-
bérilor pietei care sunt generate de noile tehnologii digitale.
Desi aceastd cercetare este focalizatd asupra consecintelor
capabilititilor adaptive de marketing asupra utilizarii plat-
formelor digitale si performantei firmei, vom explora intéi
conceptul de capabilitati dinamice de marketing care este
larg recunoscut.

1.2. Capabilitatile dinamice de marketing
Modul in care companiile isi pot dezvolta capabilitatile

de marketing pentru a-si mentine competitivitatea a devenit
0 preocupare majora in ultimele doud decenii. Teoria capabi-
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litatilor dinamice (Teece, Pisano si Shuen, 1997), teorie care
extinde perspectiva bazatd pe resurse asupra firmei (Barney,
1991), asigura fundamentul teoretic al cercetérii fenomenului
dezvoltirii capabilitdtilor de marketing. Capabilitatile dina-
mice au fost definite in diverse cercetdri anterioare in termenii
unor procese interne, abilitdti sau modele de invitare. Astfel,
capabilitatile dinamice reprezinta "procesele companiei care
utilizeazi resurse - in mod specific, procese de integrare,
reconfigurare, obtinere si eliberare a resurselor - pentru a se
adapta si a crea schimbarea pietei. Capabilitdtile dinamice
sunt astfel rutinele organizationale si strategice prin care
firmele realizeazi noi configuratii de resurse pe masura ce
pietele apar, intrd in coliziune, se divizeaz, evolueaza si dis-
par” (Eisenhardt si Martin, 2000, p. 1107). Aceste abilitati ale
firmei de a integra, construi si reconfigura competente interne
si externe asigurd firmei capacitatea de a rdspunde rapid la
dinamica mediului concurential (Teece, Pisano si Shuen,
1997). Capabilitatile dinamice se manifestd sub forma abili-
tatilor de a detecta si modela oportunititile si amenintarile,
de a profita de oportunitati si de a mentine competitivitatea
prin imbundtatirea, combinarea, protejarea si reconfigurarea
activelor intangibile si tangibile ale firmei (Teece, 2007). Zollo
si Winter (2002) considera capabilittile dinamice ca fiind
un model invitat si stabil al unei activititi colective prin care
organizatia isi genereaza si isi modifica sistematic rutinele de
operare. Capabilititile dinamice permit firmelor si creeze noi
produse si procese de afaceri si sd raspunda rapid conditiilor
schimbitoare ale pietei (Guo si altii, 2018; Helfat, 1997).
Intelegerea capabilitatilor dinamice in termenii poten-
tialului firmei de a rezolva in mod sistematic probleme, de
a percepe oportunitati si amenintari, de a lua decizii potri-
vite orientate spre piata si de a-si schimba baza de resurse
(Barreto, 2010) pune in evidentd importanta capabilititilor
'dinamice de marketing. Firmele care pot analiza si corela
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propriile capabilititi de marketing cu propria strategie de
marketing pot inregistra in timp o crestere a performantei.
Datorita disponibilititii unor resurse limitate, intreprinderile
mici sunt nevoite si apeleze la capabilititile unor parteneri
externi pentru a-si putea extinde baza de resurse (Bahl, Lahiri
si Mukherjee, 2021). Capabilitatile dinamice de marketing
reprezinta abilitatea de schimbare a proceselor reactive si
multifunctionale pentru a crea i a oferi valoare clientului ca
raspuns la schimbarile pietei (Guo si altii, 2018).
Combinand teoria capabilititilor dinamice cu idei rele-
vante din literatura marketingului strategic, Morgan (2012)
conceptualizeaza capabilitatile dinamice de marketing pe baza
a trei dimensiuni majore: invatarea despre piatd, reconfigura-
rea resurselor si imbunitatirea capabilititilor. Capabilitatea
de invitare despre piatd reflecta abilitatea firmei de a invita
in mod activ si cu atentie despre clienti, concurenti, mem-
brii canalului si despre mediul de afaceri, manifestaindu-se
in procesul de achizitie, procesare, preluare si stocare de
cunostinte noi. Aceasta capabilitate reuneste si coordoneaza
o serie de resurse si abilitati in activitatile de cercetare a pietei
precum sondajele de piatd, experimente, teste de marketing
si analize asupra bazelor de date despre clienti pentru a dez-
volta o intelegere profunda a conditiilor actuale ale pietei
si a previziona evolutiile pietei. Datoritd faptului ca pietele
sunt din ce in ce mai complexe si dinamice, firmele trebuie
s& analizeze §i si experimenteze activ noi modele de business
pentru a putea anticipa schimbirile pietei. Reconfigurarea
resurselor presupune abilitatea firmei de a retine, elimina si
achizitiona resursele necesare pentru adaptarea la cerintele
mediului firmei (Morgan, 2012). Aceste cerinte pot implica
dezvoltarea resurselor pe plan intern, achizitia de resurse
individuale sau colective prin fuziunea cu o altd firmd sau
redistribuirea resurselor proprii. Indiferent daca resursele
sunt construite intern sau achizitionate extern, decizia de



