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INTRODUCERE 

 

 

Deă laă apari܊iaă re܊eleloră socialeă înă aniiă 2000ă caă oă inova܊ieă Webă 2.0,ă acesteaă auă

reprezentatăoăoportunitateăatâtăpentruăutilizatoriiăprezen܊iăpeăacesteăre܊eleăînăscopăpersonal,ăcâtă

 iileăindustriale.ă܊iăpentruăorganiza܈

Treptat,ă re܊eleleă socialeă auă devenită o componentăă importantăă dină via܊aă zilnicăă aă

oamenilor,ăastaă܈iădatorităăfaptuluiăcăăauărevolu܊ionatămodulăînăcareăutilizatoriiăcomunicăăîntreă

ei,ădarămaiăalesămodulăînăcareăorganiza܊iileăindustrialeăcomunicăăcuăclien܊ii.ă(Ngaiăet al., 2015) 

Datorităăre܊elelorăsociale,ăcomunicareaăpeăinternetăaăevoluatădeălaăconversa܊iaăprivatăăpeăchat 

laăconversa܊iiăpublice,ăextremădeăutileăorganiza܊iilorăindustriale,ăcareăajungăastfelălaăunănumără

foarteămareădeăvizualizări, printr-un singur mesaj distribuit. (Derham et al., 2011) 

Avândăînăvedereăcăăaproapeăjumătateădinăpopula܊iaăRomânieiăesteăactivăăpeăFacebookă

(statista.com,ă2016),ămanageriiă܈iăantreprenoriiănuăarătrebuiăsăăignoreăacestăinstrumentăaproapeă

gratis de promovare, în care rata de conversie este uneori mai mare decât în cazul 

instrumentelorăclasiceădeăMarketing.ăReprezentan܊iiăorganiza܊iilorăindustrialeădinăRomâniaăauă

în܊elesăcăădacăănuăauăoăprezen܊ăăactivăăpeăre܊eleleăsociale,ănuănumaiăcăăpierdăpoten܊ialiăclien܊iă

în favoarea competitorilor, dar companiile lor pot chiarăsăădevinăăinvizibileăpentruăclien܊iăcareă

cautăă informa܊iiă despreă produseă iă܈ serviciiă maiă întâiă peă re܊eleleă socialeă iă܈ abiaă apoiă peă alteă

platforme.ă Acestă aspectă seă observăă dină numărulă totă maiă mareă deă organiza܊iiă industrialeă

prezente pe Facebook, Twitter sau YouTube.  

Prezen܊aă peă re܊eleleă deă socializareă poateă aduceă multipleă beneficiiă organiza܊iiloră

industriale,ă printreă careă cre܈tereaă performan܊eiă înă mediulă online,ă cre܈tereaă notorietă܊iiă

brandului,ă atragereaă noiloră clien܊i,ă creareaă deă comunită܊iă înă jurulă branduluiă iă܈ indirect,ă chiară

beneficii financiare, careăsuntăînsăămaiăgreuădeăcuantificat.ăMaiămultădecâtăatât,ăre܊eleleăsocialeă

sunt foarte utile în cazul firmelor mici, care nu î܈iă permită săă investeascăă înă campaniiă

tradi܊ionaleădeăMarketing.ă(McCann,ă2015)  

Dinăperspectivaăorganiza܊iilorăindustriale,ăre܊eleleăsocialeăpotăfiăutilizateăpentru:ăoămaiă

bunăăcomunicareăcuă clien܊ii,ămărireaă traficuluiăpeă site-ulăorganiza܊ieiă caăurmareă aă link-urilor 
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cătreăacestaădistribuiteăpeăre܊eleleăsociale,ăpromovareaăproduselorăsauăaăserviciilorăoferite,ădară

iă܈ înă alteă scopuriă ceă diferăă înă func܊ieă deă domeniulă deă activitateă ală organiza܊ieiă industriale.ă

(Kaplan ܈i Haenlein,ă 2010;ă McCann,ă 2015)ă Re܊eleleă socialeă crescă orientareaă organiza܊iiloră

industrialeăcătreăclientă(Rodriguezăet al.,ă2014),ădarăauăunăefectă܈iăasupraăcapitaluluiăsocialăală

organiza܊ieiăindustrialeă܈iăasupraăperforman܊eiăacesteia.ă(Ferrerăet al., 2013) 

Obiectivul general al tezei de doctorat este reprezentat de determinarea factorilor ce 

influen܊eazăădeciziaădeăutilizareăaăuneiăanumiteăre܊eleăsociale,ăînăfunc܊ieădeăbeneficiileăpeăcareă

organiza܊iaăindustrialăărespectivăădore܈teăsăăleăob܊inăăînăurmaăacesteiăactivită܊i.ăÎnăacestăsens, 

au fost alese cinci re܊eleăsocialeăintensăutilizateălaănivelăglobal: Facebook, Twitter, LinkedIn, 

YouTubeă܈iăGoogle+,ăcareăauăfost ulterior testate pentru a vedea impactul pe care utilizarea lor 

îlă areă asupraă beneficiiloră ob܊inuteă deă aceaă organiza܊ieă industrială,ă cuă alteă cuvinte, a 

performan܊eiăonline. Seăurmăre܈te determinareaăgraduluiăînăcareăfactoriiăpersonaliă(vârstă,ăgen,ă

nivelădeăeduca܊ie,ăexperien܊ăăprofesională,ăexperien܊ăămanagerială,ăexperien܊ă antreprenorială,ă

etc.)ă iă܈ factoriiă profesionaliă (industria,ă mărimeaă firmei,ă tipulă deă organizare,ă loca܊ia,ă etc.)ă

influen܊eazăă deciziaă deă aă utilizaă re܊eleleă sociale.ă De asemenea, un alt obiectiv specific este 

calcululă influen܊eiă peă careă utilizareaă re܊eleloră socialeă oă areă asupraă organiza܊iiloră industrialeă

dintr-oăanumităăindustrie,ăînăacestăsensăînăultimaăparteăaăstudiuluiăexperimentalăseăcalculeazăă

beneficiileăob܊inuteăînăurmaăutilizăriiăre܊elelorăsocialeăînăindustriaăITȚC. 

Diseminareaă rezultateloră cercetăriiă doctoraleă aă făcută posibilă accesulă laă rezultateleă

publicate atât a cercetătorilorădinădomeniu,ădar ܈iăa reprezentan܊ilorăorganiza܊iilorăindustriale, 

careăauăpututăpuneăînăpracticăăconcepteleădescrise. 

Existăă multeă studiiă publicateă despreă utilizareaă re܊eleloră socialeă deă cătreă studen܊iă sauă

analize cu privire la marketing-ul pe re܊elele sociale, însăă numaiă dină perspectivaă

consumatorului, foarteăpu܊ineălucrăriătratând temaăutilizăriiăre܊elelorăsocialeăînăscopulăcre܈teriiă

performan܊eiă industrialeă܈iăpânăă înăacestămoment, nuăexistăăalteăstudiiăcuăprivireă laă influen܊aă

experien܊eiămanagerialeă܈iăantreprenorialeăasupraăutilizăriiăre܊elelelorăsociale. 

Tezaă deă doctorată esteă împăr܊ităă înă treiă păr܊i: astfelă primaăparteă con܊ineă fundamenteleă

teoreticeă cuăprivireă laă re܊eleleă sociale ܈iă laă influen܊aădină acesteă re܊ele,ă parteaă aădouaă con܊ineă

elementeăteoreticeăspecificeăcuăprivireălaătehnicileădeămarketingăutilizateăpeăre܊eleleăsociale,ăiară

ultimaăăparteăcon܊ineătreiăstudiiăcuăprivireălaăutilizareaăre܊elelorăsociale. 
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Capitolul 1 - Re܊elele sociale - prietenăsauădu܈man? - prezintăăatâtăpar܊ileăpozitive,ăcâtă

iilor,ădară܊iăaăcomunica܈ieiă܊iăpeăceleănegativeăaleădezvoltăriiăexploziveăaătehnologieiăinforma܈

maiăalesăaăre܊elelorăsociale.ăImportan܊aătehnologieiăinforma܊ieiă܈iăcomunica܊iilorăstăămaiăpu܊ină

în tehnologia propriu-zisă,ăciămaiădegrabăăînăinterac܊iuneaădintreăomă܈iătehnologie, în scopul de 

aă cre܈teă accesulă laă informa܊ieă iă܈ deă aă facilitaă comunicarea.ă Capitolulă Iă descrieă iă܈ evolu܊iaă

procesuluiăcomunicării,ădeălaăpicturileărupestreădinăperioadaăpreistoricăăpânăălaăre܊eleleăsocialeă

atâtădeăutilizateăînăprezent,ădarăprezintăă܈iăunăposibilăscenariu,ăacelaăcăăîn viitor, tehnologia ar 

putea subjuga omul.  

Capitolul 2 - Analizaă re܊eleloră socialeă cuă ajutorulă teorieiă grafurilor - face referire la 

no܊iunileădeăbazăădinăteoriaăgrafurilor,ăpeăcareăseăbazeazăă܈iăre܊eleleăsocialeămoderne.ăÎnăacestă

capitolăsuntămen܊ionateăconcepteleăcareăde-alălungulătimpuluiăauăinfluen܊atădezvoltareaăteorieiă

re܊elelorăsociale:ăprincipiulă luiăParetoă܈iăcircula܊iaăelitelor,ăsociometria,ă tăriaălegăturilor slabe 

sau fenomenul lumii mici descris de Milgram. De asemenea, sunt prezentate conceptele de: 

homofilie, capital social, echilibru structural,ădifuzieă܈iăviralitate. 

Capitolul 3 - Influen܊aă înă re܊eleleăsociale – face referireă laă teoriaă influen܊eiăsocialeă܈iă

dinamica grupurilor, prezentând pe largămodalită܊ileăprin careăpotă fiă influen܊ateăgrupurileădeă

oameni, dară܈iăprincipiileăceăstauălaăbazaăinfluen܊eiăsociale.ă 

Capitolul 4 - Noul Marketing – Inbound Marketing – prezintăăcaracteristicileăacestuiă

conceptădeăMarketing,ădară܈iădiferen܊eleăfa܊ăădeăabordareaăclasicăă(Outbound Marketing). Se 

faceăreferireătotodatăă܈iălaămodalită܊ileăprinăcareăpoateăfiămăsuratăăinfluen܊aăîntr-oăre܊eaăsocială,ă

dară seă prezintăă iă܈ câteva modeleă deă predic܊ieă înă re܊eleleă sociale.ă Înă finalulă capitolului,ă se 

men܊ionează obiectiveleăuneiăorganiza܊iiăindustrialeăînăcontextulăprezen܊eiăînăre܊eleleăsociale. 

Capitolul 5 – con܊ineădouă studii generale, primul dintre ele pentru a determina care 

sunt re܊eleleăsocialeăutilizateă înăRomâniaă܈iă înăceăscop, iar cel de-al doilea identificăă factoriiă

criticiăceădeterminăăutilizareaăre܊elelorăsocialeăînăvedereaăcre܈teriiăperforman܊eiăorganiza܊iiloră

industriale. În final, se prezintăă ună al treilea studiu, experimental, asupraă utilizăriiă re܊eleloră

socialeă deă cătreă manageriiă iă܈ antreprenoriiă dină industriaă ITȚCă iă܈ aă beneficiiloră ob܊inuteă deă

organiza܊iileăindustrialeădinăacestădomeniu. 

Ultimul capitol – Concluzii,ăcontribu܊iiălaădezvoltareaăcunoa܈teriiă܈iădirec܊iiăviitoare de 

cercetare – prezintăăcontribu܊iileăpropriiăaduseăînădomeniulăanalizeiăutilizăriiăre܊elelorăsocialeă
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cuă scopulă deă aă cre܈teă performan܊aă organiza܊iiloră industriale,ă limitărileă cercetăriiă iă܈ direc܊iileă

viitoare de cercetare. 
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CERCETAREA APLICATIVĂ 

 

 

Rolulăre܊elelorăsocialeănuămaiăesteădoarăacelaădeăaăfacilitaăcomunicareaăîntreăpersoaneă

private, ci s-a transformat într-unăfenomenăglobalădinăcareăorganiza܊iileăindustrialeănuăputeauă

lipsi.ă Pentruă companiiă esteă foarteă importantăă prezen܊aă înă mediul online ܈i construirea unui 

brand puternică peă re܊eleleă sociale,ă astfelă încâtă consumatoriiă săă leă găseascăă u܈or,ă iară apoiă săă

poatăăluaădeciziaădeăaăcumpăra. 

Ună elementă esen܊ială pentruă ob܊inereaă performan܊eiă prină utilizareaă re܊eleloră socialeă îlă

reprezintăă alegereaă re܊eleiă iă܈ stabilireaă strategieiă deă comunicareă înă func܊ieădeă scopulăpropus.ă

Analizaăbeneficiilorărealizateăinăurmaăactivită܊ilorăde peăre܊eleleăsociale corelatăăcuăfeedback-ul 

primitădeălaăutilizatoriiăre܊eleiărespective,ăajutăăunămanagerăsaăstabileascăătipulădeăre܊eaăsocialăă

utilizatăăînăfunc܊ieădeăscopulăpropus.ăUnăstudiuăpilotăpentruăaăvedeaăceăre܊eleăseăutilizeazăăînă

România este prezentat în subcapitolul 5.1. Rezultatele prezentate sunt preluate dintr-un studiu 

realizat în mai multeă ări,ă܊ aportulă personală fiindă acelaă căă de܈iă era conceput pentru a vedea 

impactulădoarăasupraăfemeilor,ă însăăamăextinsăcercetareaă܈iăamăinclusăunănumărăaproximativă

egalădeăbărba܊i 

Apoi, în subcapitolul 5.2, se calculeazăăimportan܊aăfactorilorăpersonaliă  i profesionali܈

înă utilizareaă re܊eleloră sociale,ă testândămodelulă din figura 5.1. Partea a doua a subcapitolului 

prezintăăoăanalizăăasupraămotiva܊ieiăutilizăriiăuneiăanumiteăre܊eleăsocialeă(Facebook, Twitter, 

LinkedIn,ă YouTubeă iă܈ Google+)ă iă܈ beneficiileă ob܊inuteă pentruă fiecareă scopă înă parte.ă Ultimaă

parte a acestui subcapitolă prezintăă ună studiuă cuă privireă laă factoriiă criticiă careă determinăă

utilizareaă re܊eleloră socialeă pentruă aă cre܈teă performan܊aă unei firme. În acest sens s-a folosit 

scara Likert cu cinci unită܊i. 

Înăfinal,ăînăsubcapitolulă5.3,ăseărealizeazăăunăstudiuăpeăunăe܈antionămaiămic,ăceăcon܊ineă

manageriiă iă܈ antreprenoriiă dină industriaă ITȚC,ă printr-oă analizăă factorialăă dină careă reiesă

ponderile fiecăruiăitemăceăinfluen܊eazăădeciziaădeăaăutilizaăoăanumităăre܊eaăsocială 
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CONCLUZIIă܇IăDIREC܉IIăVIITOAREăDEăCERCETARE 

 

 
Dinăstudiulăintegratorăalăutilizăriiăre܊elelorăsociale,ăseăpotăextrageăcâtevaăconcluziiăcuăcaracteră

general: 

Rolulăre܊elelorăsocialeănu mai este doar acela de a facilita comunicarea între persoane private, 

ci s-a transformat într-un fenomen global, dină careă organiza܊iileă industrialeă nuă puteauă lipsi.ă Pentruă

companiiăesteăfoarteăimportantăăprezen܊aăînămediulăonline ܈iăconstruireaăunuiăbrand puternicăpeăre܊eleleă

sociale,ăastfelăîncatăconsumatoriiăsăăleăgăseascăău܈or,ăiarăapoiăsăăpoatăăluaădeciziaădeăaăcumpăra. 

Mul܊iă cercetătoriă considerăă influen܊aă sinonimăă cuă puterea,ă prină urmareă dacăă oă organiza܊ieă

industrialăăcâ܈tigăămaiămultăăinfluen܊ă,ăautomatăvaăaveaămaiămultăăputereăpentruăaăatrageăclien܊iăcătreă

brand,ăpentruăaăcre܈teăvânzărileăsauăcotaădeăpia܊ă.ăUnărolăesen܊ială înă influen܊aăsocialăă îlăauă lideriiădeă

opinie,ăceiăcareăprinăvizibilitateaăînăgrupulădinăcareăfacăparteă܈iăprinăîncredereaăpeăcare o au oamenii în 

ei,ăpotăinfluen܊aăcuău܈urin܊ăădeciziileă܈iăac܊iunileăfanilor.ă 

Inbound Marketing este un nou concept de marketing, apărutăînăurmaăuneiănevoi.ăOameniiăauă

începutăsaăseămuteădeăpeăcanaleleătradi܊ionaleăpeăinternet,ăfiindăproactivi,ănedorindăsaăfieăderanja܊iădeă

publicitate. Tehnicile Inbould Marketing integreazăăbrand-ul în viata consumatorului, nu o întrerupe 

pentruăaăaduceăinforma܊ie. Oriceăcompanieăcareănuăacordăăimportan܊aăcuvenităăprezen܊eiăonline ajutăă

concuren܊aăsăăcâ܈tigeăclien܊iiăcareăcautăăonline serviciile sau produsele de care au nevoie. Cu un buget 

mult mai mic decât în cazul marketing-ului clasic (outbound),ă organiza܊iileă industrialeă potă ob܊ineă

rezultate mai bune utilizând campaniile de marketing inbound, deoarece mesajul este transmis atât 

vertical,ăcâtă܈iăorizontalăprinăredistribuireaălui. 

Unăelementăesen܊ialăpentruăob܊inereaăperforman܊eiăprinăutilizareaăre܊elelorăsocialeăîlăreprezintăă

alegereaăre܊eleiă܈iăstabilireaăstrategieiădeăcomunicareăînăfunc܊ieădeăscopulăpropus.ăAnaliza beneficiilor 

realizate înăurmaăactivită܊ilorăpeăre܊eleleăsociale, corelatăăcuăfeedback-ulăprimitădeălaăutilizatoriiăre܊eleiă

respective,ăajutăăunămanagerăsă stabileascăătipulădeăre܊eaăsocialăăutilizatăăînăfunc܊ieădeăscopulăpropus.ă 

Seăobservăăcă utilizarea re܊elelorăsocialeăesteăinfluen܊atăădeăindustrie,ăastfelădinăstudiulărealizată

reieseă căă celeă maiă multeă organiza܊iiă industriale, careă utilizeazăă cele cinci re܊eleă sociale ( Facebook, 

Twitter,ăLinkedIn,ăYouTubeă܈iăGoogle+)ăsunt din domeniul IT&C, fiind urmate de cele din domeniul 

Serviciilor.ă Acestă rezultată seă explicăă prină faptulă căă firmeleă dină domeniulă ITă suntă maiă aproapeă deă

tehnologieă siă maiă preocupateă deă aă încercaă maiă multeă modalită܊iă prină careă săă creascăă vizibilitateaă iă܈

performan܊aăînămediulăonline, pe cândăfirmeleădinădomeniulăServiciilorăîncearcăăsaăseăapropieămaiămultă

deăclien܊i,ăfiindăprezenteăînătoateăre܊eleleăînăcareăseăaflăăpoten܊ialiăclien܊i. 
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Înăurmaăanalizeiăfactorialeă܈iăaăregresieiăliniareăefectuateăpentruăfiecareădintreăceleăcinci re܊eleă

socialeăanalizate,ăcorelândărezultateleăob܊inuteăpentruăRăpătrată܈iărezultateleătestuluiăANOVA,ăseăpoateă

afirmaăcăăutilizareaăFacebookăinfluen܊eazăăperforma܊aăorganiza܊ieiăindustriale în mediul online cu un 

procent de 100%, utilizarea Twitter cu celăpu܊ină36ș, utilizarea LinkedIn cu celăpu܊ină43%, utilizarea 

YouTube cu celăpu܊ină32% ܈iăutilizareaăGoogle+ cu celăpu܊ină13%.  

Seărecomandăăutilizareaăre܊eleiăFacebookăpentruăcre܈tereaăperforman܊eiăînămediulăonline pentru 

firmeleădinăoriceădomeniu,ădară܈iăaăre܊elelorăTwitter,ăLinkedInă܈iăYouTubeădacăăexistăăpoten܊ialiăclien܊iă

careăutilizeazăă acesteă re܊ele.ăGoogle+ă influen܊eazăă foarteăpu܊inăperforman܊aă firmei,ă prinăurmareădoară

firmeleăcareălucreazăăînădomeniulăIT&C ar fi recomandatăsăăutilizezeăaceastăăre܊ea. 
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