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INTRODUCERE

De la aparitia retelelor sociale in anii 2000 ca o inovatie Web 2.0, acestea au
reprezentat o oportunitate atat pentru utilizatorii prezenti pe aceste retele in scop personal, cat
si pentru organizatiile industriale.

Treptat, retelele sociale au devenit o componentd importantd din viata zilnica a
oamenilor, asta si datoritd faptului ca au revolutionat modul in care utilizatorii comunica intre
ei, dar mai ales modul in care organizatiile industriale comunica cu clientii. (Ngai et al., 2015)
Datorita retelelor sociale, comunicarea pe internet a evoluat de la conversatia privatd pe chat
la conversatii publice, extrem de utile organizatiilor industriale, care ajung astfel la un numar
foarte mare de vizualizari, printr-un singur mesaj distribuit. (Derham et al., 2011)

Avand in vedere ca aproape jumatate din populatia Romaniei este activa pe Facebook
(statista.com, 2016), managerii si antreprenorii nu ar trebui sd ignore acest instrument aproape
gratis de promovare, in care rata de conversie este uneori mai mare decat in cazul
instrumentelor clasice de Marketing. Reprezentantii organizatiilor industriale din Roméania au
inteles cd daca nu au o prezentd activa pe retelele sociale, nu numai ca pierd potentiali clienti
in favoarea competitorilor, dar companiile lor pot chiar sa devina invizibile pentru clienti care
cauta informatii despre produse si servicii mai intai pe retelele sociale si abia apoi pe alte
platforme. Acest aspect se observd din numdrul tot mai mare de organizatii industriale
prezente pe Facebook, Twitter sau YouTube.

Prezenta pe retelele de socializare poate aduce multiple beneficii organizatiilor
industriale, printre care cresterea performantei in mediul online, cresterea notorietatii
brandului, atragerea noilor clienti, crearea de comunitati in jurul brandului si indirect, chiar
beneficii financiare, care sunt insa mai greu de cuantificat. Mai mult decat atat, retelele sociale
sunt foarte utile Tn cazul firmelor mici, care nu isi permit sd investeascad in campanii
traditionale de Marketing. (McCann, 2015)

Din perspectiva organizatiilor industriale, retelele sociale pot fi utilizate pentru: o mai

buna comunicare cu clientii, mdrirea traficului pe site-ul organizatiei ca urmare a link-urilor
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catre acesta distribuite pe retelele sociale, promovarea produselor sau a serviciilor oferite, dar
si in alte scopuri ce diferda in functie de domeniul de activitate al organizatiei industriale.
(Kaplan si Haenlein, 2010; McCann, 2015) Retelele sociale cresc orientarea organizatiilor
industriale catre client (Rodriguez et al., 2014), dar au un efect si asupra capitalului social al
organizatiei industriale si asupra performantei acesteia. (Ferrer et al., 2013)

Obiectivul general al tezei de doctorat este reprezentat de determinarea factorilor ce
influenteaza decizia de utilizare a unei anumite retele sociale, in functie de beneficiile pe care
organizatia industriala respectiva doreste sa le obtina in urma acestei activitati. In acest sens,
au fost alese cinci retele sociale intens utilizate la nivel global: Facebook, Twitter, LinkedIn,
YouTube si Google+, care au fost ulterior testate pentru a vedea impactul pe care utilizarea lor
il are asupra beneficiilor obtinute de acea organizatie industriald, cu alte cuvinte, a
performantei online. Se urmareste determinarea gradului in care factorii personali (varsta, gen,
nivel de educatie, experienta profesionald, experientd manageriala, experientd antreprenoriala,
etc.) si factorii profesionali (industria, marimea firmei, tipul de organizare, locatia, etc.)
influenteazd decizia de a utiliza retelele sociale. De asemenea, un alt obiectiv specific este
calculul influentei pe care utilizarea retelelor sociale o are asupra organizatiilor industriale
dintr-o anumita industrie, in acest sens in ultima parte a studiului experimental se calculeaza
beneficiile obtinute in urma utilizarii retelelor sociale in industria IT&C.

Diseminarea rezultatelor cercetdrii doctorale a facut posibil accesul la rezultatele
publicate att a cercetdtorilor din domeniu, dar si a reprezentantilor organizatiilor industriale,
care au putut pune in practica conceptele descrise.

Exista multe studii publicate despre utilizarea retelelor sociale de catre studenti sau
analize cu privire la marketing-ul pe retelele sociale, insd numai din perspectiva
consumatorului, foarte putine lucrari tratdnd tema utilizarii retelelor sociale in scopul cresterii
performantei industriale si pana in acest moment, nu existd alte studii cu privire la influenta
experientei manageriale si antreprenoriale asupra utilizarii retelelelor sociale.

Teza de doctorat este impartita in trei parti: astfel prima parte contine fundamentele
teoretice cu privire la retelele sociale si la influenta din aceste retele, partea a doua contine
elemente teoretice specifice cu privire la tehnicile de marketing utilizate pe retelele sociale, iar

ultima parte contine trei studii cu privire la utilizarea retelelor sociale.



Capitolul 1 - Retelele sociale - prieten sau dusman? - prezintd att partile pozitive, cat
si pe cele negative ale dezvoltarii explozive a tehnologiei informatiei si a comunicatiilor, dar
mai ales a retelelor sociale. Importanta tehnologiei informatiei si comunicatiilor sta mai putin
in tehnologia propriu-zisa, ci mai degraba in interactiunea dintre om si tehnologie, in scopul de
a creste accesul la informatie si de a facilita comunicarea. Capitolul I descrie si evolutia
procesului comunicarii, de la picturile rupestre din perioada preistorica pana la retelele sociale
atat de utilizate in prezent, dar prezintad si un posibil scenariu, acela ca in viitor, tehnologia ar
putea subjuga omul.

Capitolul 2 - Analiza retelelor sociale cu ajutorul teoriei grafurilor - face referire la
notiunile de bazi din teoria grafurilor, pe care se bazeaza si retelele sociale moderne. In acest
capitol sunt mentionate conceptele care de-al lungul timpului au influentat dezvoltarea teoriei
retelelor sociale: principiul lui Pareto si circulatia elitelor, sociometria, taria legaturilor slabe
sau fenomenul lumii mici descris de Milgram. De asemenea, sunt prezentate conceptele de:
homofilie, capital social, echilibru structural, difuzie si viralitate.

Capitolul 3 - Influenta in retelele sociale — face referire la teoria influentei sociale si
dinamica grupurilor, prezentind pe larg modalitatile prin care pot fi influentate grupurile de
oameni, dar si principiile ce stau la baza influentei sociale.

Capitolul 4 - Noul Marketing — Inbound Marketing — prezinta caracteristicile acestui
concept de Marketing, dar si diferentele fatd de abordarea clasica (Outbound Marketing). Se
face referire totodata si la modalitatile prin care poate fi masurata influenta intr-o retea sociala,
dar se prezinti si citeva modele de predictie in retelele sociale. In finalul capitolului, se
mentioneaza obiectivele unei organizatii industriale in contextul prezentei in retelele sociale.

Capitolul 5 — contine doua studii generale, primul dintre ele pentru a determina care
sunt retelele sociale utilizate Tn Romania si in ce scop, iar cel de-al doilea identifica factorii
critici ce determina utilizarea retelelor sociale in vederea cresterii performantei organizatiilor
industriale. In final, se prezintd un al treilea studiu, experimental, asupra utilizarii retelelor
sociale de catre managerii si antreprenorii din industria IT&C si a beneficiilor obtinute de
organizatiile industriale din acest domeniu.

Ultimul capitol — Concluzii, contributii la dezvoltarea cunoasterii si directii viitoare de

cercetare — prezinta contributiile proprii aduse in domeniul analizei utilizarii retelelor sociale



cu scopul de a creste performanta organizatiilor industriale, limitérile cercetarii si directiile

viitoare de cercetare.



CERCETAREA APLICATIVA

Rolul retelelor sociale nu mai este doar acela de a facilita comunicarea intre persoane
private, ci s-a transformat intr-un fenomen global din care organizatiile industriale nu puteau
lipsi. Pentru companii este foarte importantd prezenta in mediul online si construirea unui
brand puternic pe retelele sociale, astfel Incit consumatorii sd le giseasca usor, iar apoi sa
poata lua decizia de a cumpara.

Un element esential pentru obtinerea performantei prin utilizarea retelelor sociale 1l
reprezintd alegerea retelei si stabilirea strategiei de comunicare in functie de scopul propus.
Analiza beneficiilor realizate in urma activitatilor de pe retelele sociale corelata cu feedback-ul
primit de la utilizatorii retelei respective, ajutd un manager sa stabileasca tipul de retea sociala
utilizatd 1n functie de scopul propus. Un studiu pilot pentru a vedea ce retele se utilizeaza in
Romania este prezentat in subcapitolul 5.1. Rezultatele prezentate sunt preluate dintr-un studiu
realizat Tn mai multe tari, aportul personal fiind acela ca desi era conceput pentru a vedea
impactul doar asupra femeilor, insd am extins cercetarea i am inclus un numar aproximativ
egal de barbati

Apoi, 1n subcapitolul 5.2, se calculeazd importanta factorilor personali si profesionali
in utilizarea retelelor sociale, testaind modelul din figura 5.1. Partea a doua a subcapitolului
prezintd o analizd asupra motivatiei utilizdrii unei anumite retele sociale (Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube si Google+) si beneficiile obtinute pentru fiecare scop in parte. Ultima
parte a acestui subcapitol prezintda un studiu cu privire la factorii critici care determina
utilizarea retelelor sociale pentru a creste performanta unei firme. In acest sens s-a folosit
scara Likert cu cinci unitati.

In final, in subcapitolul 5.3, se realizeazi un studiu pe un esantion mai mic, ce contine
managerii si antreprenorii din industria IT&C, printr-o analizd factoriala din care reies

ponderile fiecdrui item ce influenteaza decizia de a utiliza o anumita retea sociala



CONCLUZII SI DIRECTH VIITOARE DE CERCETARE

Din studiul integrator al utilizarii retelelor sociale, se pot extrage cateva concluzii cu caracter
general:

Rolul retelelor sociale nu mai este doar acela de a facilita comunicarea intre persoane private,
ci s-a transformat intr-un fenomen global, din care organizatiile industriale nu puteau lipsi. Pentru
companii este foarte importantd prezenta in mediul online si construirea unui brand puternic pe retelele
sociale, astfel incat consumatorii sa le gaseasca usor, iar apoi sa poata lua decizia de a cumpara.

Multi cercetdtori considerd influenta sinonima cu puterea, prin urmare dacd o organizatie
industriala castigd mai multa influentd, automat va avea mai multd putere pentru a atrage clienti catre
brand, pentru a creste vanzarile sau cota de piatd. Un rol esential in influenta sociala il au liderii de
opinie, cei care prin vizibilitatea in grupul din care fac parte si prin increderea pe care o au oamenii in
ei, pot influenta cu usurinta deciziile si actiunile fanilor.

Inbound Marketing este un nou concept de marketing, aparut in urma unei nevoi. Oamenii au
inceput sa se mute de pe canalele traditionale pe internet, fiind proactivi, nedorind sa fie deranjati de
publicitate. Tehnicile Inbould Marketing integreaza brand-ul in viata consumatorului, nu o ntrerupe
pentru a aduce informatie. Orice companie care nu acorda importanta cuvenitd prezentei online ajuta
concurenta sa castige clientii care cautd online serviciile sau produsele de care au nevoie. Cu un buget
mult mai mic decdt in cazul marketing-ului clasic (outbound), organizatiile industriale pot obtine
rezultate mai bune utilizind campaniile de marketing inbound, deoarece mesajul este transmis atit
vertical, cat si orizontal prin redistribuirea lui.

Un element esential pentru obtinerea performantei prin utilizarea retelelor sociale il reprezinta
alegerea retelei si stabilirea strategiei de comunicare in functie de scopul propus. Analiza beneficiilor
realizate in urma activitatilor pe retelele sociale, corelatd cu feedback-ul primit de la utilizatorii retelei
respective, ajutd un manager sa stabileasca tipul de retea sociala utilizata in functie de scopul propus.

Se observa ca utilizarea retelelor sociale este influentatd de industrie, astfel din studiul realizat
reiese cd cele mai multe organizatii industriale, care utilizeaza cele cinci retele sociale ( Facebook,
Twitter, LinkedIn, YouTube si Google+) sunt din domeniul IT&C, fiind urmate de cele din domeniul
Serviciilor. Acest rezultat se explicd prin faptul cd firmele din domeniul IT sunt mai aproape de
tehnologie si mai preocupate de a incerca mai multe modalitati prin care sd creascad vizibilitatea si
performanta in mediul online, pe cand firmele din domeniul Serviciilor incearcd sa se apropie mai mult

de clienti, fiind prezente in toate retelele in care se afla potentiali clienti.



In urma analizei factoriale si a regresiei liniare efectuate pentru fiecare dintre cele cinci retele
sociale analizate, coreland rezultatele obtinute pentru R patrat si rezultatele testului ANOVA, se poate
afirma ca utilizarea Facebook influenteaza performata organizatiei industriale Tn mediul online cu un
procent de 100%, utilizarea Twitter cu cel putin 36%, utilizarea LinkedIn cu cel putin 43%, utilizarea
YouTube cu cel putin 32% si utilizarea Google+ cu cel putin 13%.

Se recomanda utilizarea retelei Facebook pentru cresterea performantei in mediul online pentru
firmele din orice domeniu, dar si a retelelor Twitter, LinkedIn si YouTube daca exista potentiali clienti
care utilizeaza aceste retele. Google+ influenteaza foarte putin performanta firmei, prin urmare doar

firmele care lucreaza in domeniul IT&C ar fi recomandat sa utilizeze aceasta retea.
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