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INTRODUCERE 

Transformarea digitală a microîntreprinderilor și a IMM-urilor și preocuparea de a le integra 
într-o Piață Digitală Unică la nivel european este un subiect actual, prioritate pe lista Comisiei 
Europene, cu o viziune pe termen lung. Totuși, recomandările referitoare la adaptarea pentru 
transformarea digitală a societății, comerțului, a modurilor de consum și internaționalizarea bunurilor 
nu pot fi implementate cu ușurință într-un context în care adoptarea tehnologiilor digitale sau apariția 
unor noi concepte precum cetățenia digitală sau Busola Digitală reprezintă reale provocări pentru 
motorul economic reprezentat de cele 24 de milioane de microîntreprinderi și IMM-uri din UE. Pe de-o 
parte performanța firmelor de a adopta principiile aferente noii societăți informaționale și pe de altă 
parte, pregătirea antreprenorilor de se alinia acestor priorități influențează masiv dezvoltarea unui 
ecosistem antreprenorial în continuă dezvoltare.  
Preocupat de resursele și disponibilitatea microîntreprinderilor și a IMM-urilor din România de a 
participa la acest proces de transformare și de adaptare digitală, autorul a încercat să descopere cum 
poate fi dezvoltată reziliența ecosistemului antreprenorial românesc prin tehnologiile marketingului 
digital, asigurarea prezenței minime a afacerilor care vând produse cu ajutorul Internetului sau prin 
modul în care se poziționează antreprenorii, mai ales în situațiile de criză.  

Metodologia de cercetare abordată în cadrul tezei de doctorat are la bază atât metode clasice 
de cercetare în domeniul marketingului, alături de care au fost abordate și moduri mai puțin adoptate 
în vederea analizei entităților incluse în studiu. Activitatea de cercetare a presupus în prim plan 
descoperirea potențialului pentru tema de cercetat, iar în acest sens trei cercetări calitative de 
marketing au fost elaborate. Primele două au fost reprezentate de metoda interviului de grup, în 
cadrul căruia au fost analizate preocupările, temerile și nevoile antreprenorilor români în raport cu 
asigurarea prezenței digitale minime a afacerilor. Cea de-a doua a fost reprezentată de cercetarea 
calitativă de tipul interviului în profunzime, în cadrul căreia au fost descoperite emoțiile și îngrijorările 
antreprenorilor referitor la dezvoltarea afacerilor prin marketingul digital, în special în contextul anului 
pandemic. Pe baza rezultatelor celor două tipuri de cercetări au fost demarate câte o cercetare 
cantitativă pentru fiecare, cu scopul continuării și scalării studiilor.  

Acestea au fost completate cu patru metode de analiză calitativă bazată pe date secundare 
pentru a descoperi cât de pregătite sunt firmele din România pentru un proces de adoptare a activității 
de marketing digital, autorul analizând performanțele tehnologice cu teste precum Page Speed 
Insights sau Mobile Page Speed; care este nivelul de optimizare al călătoriei consumatorului cu 
ajutorul utilizării unui nivel minim al sumei pentru livrarea gratuită la comenzile online; care este nivelul 
de adoptare a inteligenței artificiale în procesul de comunicare cu utilizatorii de către retailerii din țară 
și care este modelul ideal al competitorului digital. Rolul acestora a fost de a identifica în urma 
descoperirii comportamentelor persoanelor care conduc afaceri cu potențial digital oportunitățile și 
soluțiile relevante pentru dezvoltarea afacerilor din acest punct de vedere.  

Rezultatele cele mai interesante prezintă o atitudine egală între antreprenorii care au suferit în 
urma anumitor experiențe cu specialiștii din domeniu atunci când au delegat activitatea de marketing 
digital, sau atunci când au descoperit că anul pandemic nu le-a adus câștiguri, comparativ cu anii 
precedenți. Indiferent de trecut, în marea majoritate, antreprenorii prezintă un interes deosebit privind 
intenția de a intensifica activitatea de marketing, doar în anumite condiții. Descoperind acest aspect 
extrem de important pentru direcțiile viitoare de cercetare, autorul a încercat să găsească cele mai  
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potrivite soluții pentru ecosistemul antreprenorial românesc în contextul în care adoptarea 
tehnologiilor de bază în marketingul digital este scăzută, însă antreprenorii își autoevaluează 
cunoștințele digitale ca fiind cel puțin intermediare sau în situația în care nu își mai doresc sprijin 
specializat din cauza experiențelor neplăcute.  

Cu un impact major asupra evoluției societății informaționale, aceste comportamente trebuie 
abordate atât din perspectivă academică, cât și managerială. Din acest motiv, o serie de analize au fost 
realizate în cadrul capitolului 6, pentru a pregăti un program de pregătire de anvergură în domeniul 
marketingului digital care să răspundă necesității întreprinderilor micro, mici și mijlocii de a supraviețui 
și dezvolta pe o piață integrată, în continuă transformare. Rezultatele analizelor au favorizat 
conceperea a șapte programe cu trei teme principale, (1) diminuarea decalajelor digitale, (2) creșterea 
rezilienței și (3) creșterea performanțelor prin marketing digital a ecosistemului antreprenorial specific 
deceniului digital.  

Dezvoltarea digitală a microîntreprinderilor, a întreprinderilor mici și mijlocii și a persoanelor 
implicate în desfășurarea activității firmelor este o prioritate nu numai la nivel național, dar și 
european. Reprezentând coloana vertebrală a economiei, cele 23 milioane de microîntreprinderi, 
întreprinderi mici și mijlocii din UE-27 (Comisia Europeană, 2021c) sunt vitale pentru dezvoltarea 
sustenabilă la nivel local, național și regional (Parlamentul European, 2020). “Contextul crizei cauzate 
de coronavirus, a demonstrat cât de important este ca cetățenii și întreprinderile să fie conectați și să 
fie capabili să interacționeze online”, iar raportul publicat de Comitetul Economic Social European 
(Comisia Europeană, 2017) indică recomandări referitoare la adaptarea pentru transformarea digitală 
a societății, comerțului, modurilor de consum și internaționalizarea bunurilor. 

Același raport menționează necesitatea implicării mediului academic în vederea pregătirii 
acestor întreprinderi în materie de formare pe tema tehnologiilor digitale în diferite domenii și 
utilizarea anumitor instrumente. Totodată, concentrarea Comitetului de monitorizare Euromed al 
Comisiei Europene pentru sprijinirea transformării digitale a întreprinderilor denotă de asemenea, o 
preocupare intensă pentru dezvoltarea socioeconomică, în special pentru combaterea șomajului și 
pentru diminuarea disparităților de gen (Comisia Europeană, 2019a). Îmbunătățirea mediului de afaceri 
necesită însă o deblocare a potențialului de dezvoltare și digitalizare, (Comisia Europeană, 2019b) iar 
strategia pentru întreprinderile Uniunii încurajează mediul antreprenorial, în tranziția verde și tranziția 
digitală (Comisia Europeană, 2020). În acest context, nu numai potențialul enorm al Pieței Digitale 
Unice ar trebui avut în vedere pentru argumentarea dezvoltării digitale a microîntreprinderilor și 
întreprinderilor mici și mijlocii, ci și facilitatea acestora de a se adresa în mod direct publicului țintă și de 
a-și crește competitivitatea pe piața locală prin comunicarea comercială și promovarea online a 
întreprinderii (Comisia Europeană, 2021d). 

Mai mult de atât, viziunea și perspectivele pentru anul 2030 sunt transpuse prin „busola 
pentru dimensiunea digitală” (Comisia Europeană, 2021a). Aceasta situează transformarea 
întreprinderilor printre celelalte trei puncte, Competențe, Infrastructuri digitale sigure și durabile și 
Digitalizarea serviciilor publice, în jurul cărora gravitează principii și drepturi în vederea adoptării unei 
cetățenii digitale europene (Comisia Europeană, 2021b) 

Așadar, performanța microîntreprinderilor și a IMM-urilor în adoptarea unei culturi digitale va 
reprezenta un punct tare pentru adaptarea la noile cerințe ale pieței, în special în contextul în care 
„Europa dorește să își pregătească întreprinderile și cetățenii pentru un viitor durabil și mai prosper, 
centrat pe factorul uman”. 
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TEMA TEZEI DE DOCTORAT ȘI DOMENIUL ÎN CARE SE ÎNCADREAZĂ 
 

Lucrarea se încadrează în domeniul fundamental al Științelor sociale, ramura Științe 
economice, domeniul Marketing, autorul abordând aspecte importante referitoare la adoptarea 
tehnologiilor și a instrumentelor de marketing digital pentru creșterea prezenței online a 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor din România.  

Creșterea marketingului digital este cea mai importantă și cea mai puțin predictivă tendință în 
marketing (Tapp, 2005; Tapp, Whitten and Housden, 2013; Faruk, Rahman and Hasan, 2021), iar 
literatura prezintă oportunitățile pe care le pot avea companiile via Internet: construirea relațiilor cu 
consumatorii și prospecții, generarea de noi clienți potențiali, creșterea bazei de date cu consumatori, 
implementarea Internetului în strategie ca instrument de vânzare, mai ales în cazul comerțului online 
unde tranzacțiile se efectuează exclusiv online și utilizarea tehnologiei pentru îmbunătățirea 
proceselor din cadrul afacerii (Intranet pentru îmbunătățirea managementului intern și Extranet pentru 
eficientizarea managementului lanțului valoric, suport clienți, suport tehnic și comunicare prin e-mail) 
(Mohapatra, 2000; Grewal et al., 2020; Arhas et al., 2022). 

În acest context, necesitatea alinierii priorităților firmelor cu nevoile consumatorilor conectați 
poate reprezenta avantajul pentru continuarea activității a unora dintre ele, iar pentru celelalte, 
factorul cheie pentru supraviețuirea pe o piață competitivă, în continuă creștere. Abordarea din acest 
punct de vedere a ecosistemului antreprenorial românesc îmbogățește atât literatura de specialitate 
din domeniu, dar reprezintă și fundamentul pentru mediul academic cu scopul de a pregăti specialiști 
pentru ghidarea și stabilirea traiectoriei pentru viitorii antreprenori. Rezultatele cercetărilor elaborate și 
prezentate în cadrul tezei de doctorat au rolul de a scoate în evidență punctele slabe ale ecosistemului 
antreprenorial și de analiza măsura în care firmele răspund la nevoia accentuată a consumatorilor 
digitali de a interacționa în spațiul virtual.  

 În prezent se pune în discuție din ce în ce mai mult potențialul modelelor de afaceri digitale 
(Vlahvei, Notta and Grigoriou, 2013; Boston Consulting Group, 2018; Google, 2020), existând patru 
determinanți care influențează în mod pozitiv modele de afaceri digitale: indicatori de performanță, 
individualizarea, eficiența și comunicarea. În cadrul modelului de ecuație structural (SEM), se 
presupune că acești determinanți influențează în mod pozitiv și direct potențialul modelului de afaceri 
digital. Astfel că, potențialul de digitalizare pe care îl prezintă o afacere, se remarcă prin capacitatea 
entității de a stabili și analiza indicatori de performanță dar și prin concretizarea individualizării (prin 
creșterea atractivității produselor, prin abordarea diferită a clienților, îmbunătățirea serviciilor livrate 
către client). Totodată, eficiența determinată de reducerea frecvenței erorilor, generarea cantităților 
mari de Big Data, creșterea automatizării și sprijinirea conceptelor de partajare reprezintă un factor 
decisiv atunci când vine vorba de potențialul dezvoltării unei afaceri în mediul digital. Procesul de 
comunicare completează tabloul cerințelor ca o afacere să contureze un potențial de digitalizare, prin 
îmbunătățirea procesului de luare a deciziilor, cooperare internă dezvoltată, dar și cooperare externă 
îmbunătățită. Astfel că, autorul a dorit prezentarea diferențelor existente între afacerile digitalizate și 
cele lipsite de caracterul digital, pentru a ilustra avantajele adoptării noilor tehnologii în marketingul 
aplicat în organizații.  În cadrul unui context în continuă schimbare, transformarea digitală va 
reprezenta calea către succesul pe care firmele și-l doresc. 
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OBIECTIVELE TEZEI DE DOCTORAT ȘI METODOLOGIA DE CERCETARE 
 

Având în vedere importanța și natura prioritară a subiectului, tema cercetării realizate este 
strâns legată de nivelul de performanță al întreprinderilor active pe piața serviciilor online din România. 
Prin efectuarea acesteia s-a urmărit descoperirea nivelului de performanță al microîntreprinderilor, 
întreprinderilor mici și mijlocii și înțelegerea modului în care acestea se pot adapta noului context. De 
aceea, noutatea științifică este redată pe de-o parte de abordarea multidimensională a ecosistemului 
antreprenorial din România care cuprinde în prim plan microîntreprinderile și  IMM-urile și pe de altă 
parte de alinierea scopului propus la prioritățile Uniunii Europene, care vizează intensificarea 
transformării digitale ale acestor entități.  

Scopul lucrării este acela de găsi noi soluții pentru ecosistemul antreprenorial românesc pentru 
a crește rezilienței digitală, atât de necesară pentru viitorul digital și Societatea informațională în 
continuă schimbare. Pentru atingerea scopului, a fost demarat un set de  cercetări realizate atât pe 
baza metodelor clasice, cât și pe baza unor metode care presupun utilizarea datelor secundare sau a 
unor programe software speciale.  

În funcție de metoda aleasă, cercetările realizate au fost centralizate în Tabelul 1.  

Tabel 1: Centralizarea cercetărilor realizate în cadrul lucrării 

Nr. Tip 
cercetare Metoda Titlu Număr 

observări 

1 Calitativă Interviu de grup (1) 
„Dezvoltarea ecosistemului antreprenorial prin 
marketingul digital pentru microîntreprinderi și IMM-
uri.” 

8 

2 Calitativă Interviu de grup (2) 
„Dezvoltarea ecosistemului antreprenorial prin 
marketingul digital pentru microîntreprinderi și IMM-
uri.” 

8 

3 Calitativă Interviu în profunzime 
„Opinii și atitudini ale antreprenorilor români privind 
transformarea digitală a microîntreprinderilor și a 
IMM-urilor prin marketing digital.” 

10 

4 Calitativă 
Analiza utilizând Page 

Speed Insights și 
Mobile Site Speed Test 

„Analiza magazinelor online certificate cu Marca de 
Încredere din punctul de vedere al performanțelor 
tehnologice referitoare la viteza de încărcare.” 

16 

5 Calitativă 
Metoda Analitică de 

Ierarhizare a 
Proceselor 

„Modelarea unui cadru pentru stimularea 
comportamentului cumpărătorilor digitali de către 
retaileri.” 

N/A 

6 Calitativă Clientul misterios „Analiza calității soluțiilor AI implementate de retaileri 
în procesul de comunicare.” 10 

7 Calitativă 
Metoda Analitică de 

Ierarhizare a 
Proceselor 

„Analiza potențialului microîntreprinderilor și a IMM-
urilor în procesul de transformare digitală.” N/A 

8 Cantitativă Ancheta bazată pe 
sondaj 

„Opinii, atitudini și comportamente ale 
antreprenorilor români privind prezența minimă a 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor în spațiul virtual.” 

972 

9 Cantitativă Ancheta bazată pe 
sondaj 

„Opiniile, atitudinile și comportamentele 
antreprenorilor privind dezvoltarea 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor din România prin 
marketing digital.” 

832 
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10 Calitativă 

Analiză statistică în 
vederea identificării 

inegalităților 
(Coeficientul Gini) 

„Analiză statistică pentru identificarea inegalităților 
dintre țările membre UE, vizând persoanele care au 
abilități de bază sau peste cele de bază.” 28 

11 Calitativă Analiza statistică în 
plan teritorial 

„Accesul întreprinderilor la internet, utilizarea RFID și 
utilizarea programelor de analiză în scopuri de 
marketing” 

28 

12 Calitativă Analiză statistică a 
seriei cronologice 

„Analiza statistică a seriilor cronologice privind 
evoluția numărului de europeni care comandă online 
și evoluția numărului de întreprinderi care primesc 
comenzi online 

12 

13 Calitativă Analiză statistică a 
seriei cronologice 

„Evoluția numărului de întreprinderi care primesc 
comenzi online” 12 

14 Calitativă 
Analiza rețelelor 

vizuale prin metoda 
Java 

„Omniprezența riscului referitor la atacurile 
cibernetice.” 5287 

(Sursa: conceput de autor) 

Obiectivele pentru fiecare cercetare în parte au fost setate cu scopul integrării unor rezultate 
complementare, care să contribuie la un program de marketing relevant pentru tipul afacerilor 
analizate. Acestea sunt prezentate succint în cele ce urmează:  

Cercetarea calititativă (interviul de grup): 

a. Identificarea nivelului de conștientizare al antreprenorilor privind rolul marketingului digital în 
dezvoltarea organizației pe care o conduc. 

b. Descoperirea motivațiilor antreprenorilor privind utilizarea instrumentelor de marketing digital. 
c. Analiza modului în care antreprenorii percep instrumentele de urmărire (tracking) cu scopul de 

a-și cunoaște publicul țintă. 
d. Analiza atitudinilor antreprenorilor privind educația în domeniul marketingului digital. 

Cercetarea calititativă (interviul în profunzime): 

a. Identificarea opiniilor antreprenorilor români privind transformarea digitală prin prezența 
online a afacerii. 

b. Determinarea atitudinilor antreprenorilor față de adoptarea instrumentelor de marketing 
digital. 

c. Descoperirea percepției antreprenorilor privind profilul consumatorilor în spațiul virtual. 
d. Localizarea poziționării antreprenorilor români față de metodele de publicitate online. 

Cercetări calitative privind optimizarea călătoriei de cumpărare a consumatorilor de servicii 
online din România:  

a. Analiza magazinelor online certificate cu Marca de Încredere din punctul de vedere al 
performanțelor tehnologice referitoare la viteza de încărcare. 

b. Modelarea unui cadru pentru stimularea comportamentului cumpărătorilor digitali de către 
retaileri. 

c. Analiza calității soluțiilor AI implementate de retaileri în procesul de comunicare. 
d. Analiza potențialului întreprinderilor în procesul de transformare digitală. 

Cercetarea cantitativă (1): 
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a. Identificarea gradului de conștientizare al rolului pe care îl are marketingul digital în cadrul 
organizației. 

b. Determinarea gradului de utilizare al instrumentelor marketingului digital pentru dezvoltarea 
microîntreprinderilor și IMM-urilor din România. 

c. Cuantificarea percepțiilor antreprenorilor privind marketingului digital și expunerea firmelor în 
mediul online. 

d. Identificarea gradului de conștientizare a antreprenorilor privind interacțiunea cu clienții în 
mediul digital. 

e. Determinarea atitudinii antreprenorilor față de avantajul marketingului digital de a măsura 
rezultatele. 

f. Aflarea numărului de campanii online pe care antreprenorii români le derulează. 
g. Identificarea atitudinii antreprenorilor față de instrumentele de urmărire și identificare a 

grupului țintă. 
h. Cuantificarea competențelor digitale ale antreprenorilor. 
i. b. Descoperirea intențiilor antreprenorilor cu privire la educația digitală. 

 
a. Cercetarea cantitativă (2): 

a. Măsurarea nivelului de interes al antreprenorilor pentru aplicațiile specifice marketing-ului 
digital. 

b. Cuantificarea nivelului de cunoștințe digitale autoevaluat al antreprenorilor. 
c. Determinarea importanței prezenței online percepută de persoanele care conduc o 

microîntreprindere sau un IMM.  
d. Indicarea factorilor care împiedică antreprenorii să dezvolte o prezență digitală a afacerilor. 
e. Determinarea barierelor care determină o prezență scăzută. 
f. Stabilirea legăturilor dintre anumiți indicatori ai firmei și prezența online. 

g. Identificarea instrumentelor de marketing digital implementate de microîntreprinderile și 
IMM-urile în desfășurarea activității. 

h. Determinarea performanței microîntreprinderilor și a IMM-urilor în analiza și urmărirea 
utilizatorilor care au contact cu brand-urile firmelor. 

i. Măsurarea nivelului de utilizare a aplicațiilor web în vederea descoperirii tendințelor din 
motoarele de căutare 

j. j.Descoperirea intențiilor viitoare ale antreprenorilor privind dezvoltarea microîntreprinderilor 
și IMM-urilor în cadrul cărora sunt implicați. 

k. Identificarea intențiilor de creștere a propriilor afaceri și extindere dincolo de graniță prin 
mijloace online. 

l. Identificarea problemelor principale pe care antreprenorii intenționează să le rezolve 
referitoare la prezența digitală. 

m. Determinarea măsurii în care antreprenorii se angajează la o colaborare cu specialiști pentru a 
obține. 

n. Clasificarea microîntreprinderilor și  IMM-urilor la nivel național în funcție de anumite variabile. 
o. Determinarea legăturilor dintre caracteristicile organizațiilor studiate, a antreprenorilor și 

anumite variabile ale cercetării. 

Rezultatele cercetărilor elaborate au condus la atingerea scopului și a obiectivelor stabilite, 
detaliate în cadrul fiecărui capitol aferent. 
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STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT 

Structura tezei de doctorat cuprinde șapte capitole, în primul rând fiind introduse aspectele 
teoretice și metodologice privind marketingul digital. Acest capitol este urmat de stadiul actual al 
cunoașterii în domeniu și de aspecte privind comportamentul consumatorului conectat – factor 
influent în dezvoltarea mediului antreprenorial. Primul capitol care prezintă cercetările de marketing 
elaborate este cel de-al patrulea capitol intitulat Transformarea digitală a microîntreprinderilor și a 
IMM-urilor și optimizarea călătoriei de cumpărare a consumatorilor de servicii online din România. 
Capitolul 5 introduce cercetările de tip cantitativ având ca scop surprinderea performanțelor 
întreprinderilor micro, mici și mijlocii iar capitolul 6 prezintă Societatea cashless, diviziunea digitală și 
securitatea cibernetică drept marile provocări al momentului pentru organizațiile digitale. În capitolul 7 
sunt introduse strategiile și programele de marketing iar ultima parte a lucrării este alocată concluziilor 
generale, contribuțiilor personale, diseminării rezultatelor, precum și direcțiilor viitoare de cercetare.  

În cadrul celor 305 pagini există 139 tabele și 74 figuri, listele acestora regăsindu-se în prima 
parte a lucrării. Teza de doctorat prezintă un fundament științific relevant pentru tema de cercetare, 
fiind reprezentat de cele 403 de resurse bibliografice, cărți, articole științifice în domeniul 
marketingului digital și domeniilor conexe, rapoarte și ghiduri de utilizare a unor programe software. 

În cadrul primului capitol, Aspecte teoretice și metodologice privind marketingul digital, autorul 
a introdus baza de cunoaștere a domeniului, formată din elementele necesare pentru o bună 
înțelegere și parcurgere ușoară a conținutului lucrării. Astfel, au fost definiți și prezentați termeni cheie, 
concepte, dar și aspecte metodologice. Capitolul a fost structurat în două părți, prima fiind numită 
Evoluția marketingului și noua eră digitală pentru microîntreprinderi și IMM-uri, introducând dilema 
omniprezentă în cadrul afacerilor digitale, și anume, Ce îi determină de fapt pe utilizatori să dea click? 
Cea de-a doua parte a fost alocată prezentării Conceptelor și metodologiilor aplicate în marketingul 
digital, pornind de la mixul de marketing ajustat erei digitale și ajungând într-un mod logic, de la 
general la particular, la introducerea conceptelor precum pâlnia vânzărilor, ciclul de cumpărare al 
utilizatorilor, rolul Search Engine Optimisation (Yalçn and Köse, 2010) (în continuare SEO) și al hărților 
termice în cadrul studiilor de eye tracking. În cadrul aceluiași capitol au fost introduse aspectele privind 
uzabilitatea website-ului și experiența utilizatorului, Search Engine Management (în continuare SEM) și 
Social Media Management (în continuare SMM), ultima parte a subcapitolului fiind alocată strategiei 
integrate. 

Cel de-al doilea capitol prezintă stadiul actual al cunoașterii în domeniul marketingului digital, 
fiind structurat în două subcapitole. În primă etapă, a fost prezentată analiza sistematică a literaturii 
de specialitate, mai exact analiza comparativă privind afacerile nedigitalizate ecosistemul afacerilor 
digitalizate din perspectiva modelului IDITAROD; transformarea digitală a întreprinderilor prin 
marketing, modelarea maturității digitale prin modelul proceselor analitice (APMM) și modelul BCG al 
maturității digitale, în final fiind prezentate modelele de atribuire în marketingul digital. Stadiul actual al 
cunoașterii ecosistemului antreprenorial din România a debutat cu contextul actual în care 
marketingul digital și activitatea microîntreprinderilor și a IMM-urilor au fost descrise împreună, fiind 
concluzionat cu o evidență a ultimilor cinci ani din perspectiva evoluției prezenței online a 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor și a competențelor digitale ale antreprenorilor. 



 
 

 18 

Capitolul trei este intitulat Comportamentul consumatorului conectat – factor influent în 
dezvoltarea mediul antreprenorial  și prezintă trecerea de la e-commerce la m-commerce, motivele 
necesității de optimizare a punctelor de interacțiune din cadrul călătoriei consumatorilor, rolul 
inteligenței artificiale în comerțul electronic, punctele de interacțiune, viteza de încărcare a websiteului  
pe dispozitivul mobil, impactul politicii de livrare asupra comportamentului de cumpărare și modelul 
comportamentului de cumpărare competitiv. Literatura de specialitate atrage atenția asupra 
comportamentului consumatorului și asupra deciziilor care pot fi influențate de o multitudine de 
factori. Activitatea online a devenit puternic influențată de desfășurarea comerțului în mediul digital 
(Voineagu et al., 2016), o provocare majoră fiind evoluția comportamentală a consumatorilor, intens 
accelerată de adoptarea și aplicarea tehnologiei în activitățile cotidiene (Young, 2014; EY, 2020). În 
acest context, comercianții cu amănuntul care livrează servicii și produse prin intermediul mediului 
digital se află în postura necesității de a ține pasul cu intensitatea evoluției comportamentului 
consumatorului erei digitale. Noile standarde ale comerțului electronic se bazează pe teoriile 
tradiționale de marketing, cu o perspectivă adăugată a înțelegerii caracteristicilor comportamentale 
existente în mediul digital. Descoperirea noilor informații despre consumatori și crearea de valoare 
sunt propuneri care oferă niveluri mai ridicate de satisfacție (Jílková and Králová, 2021). 

Al patrulea capitol face referire la cercetările efectuate în cadrul tezei de doctorat și a fost 
conceput cu scopul înțelegerii stadiului în care se află microîntreprinderile și IMM-urile privind 
activitatea de marketing desfășurată în mediul digital. Pentru prezentarea rezultatelor, a fost 
elaborată o structură logică bazată pe o ordine cronologică în funcție de efectuarea celor trei tipuri de 
cercetări calitative. Prima dintre ele face referire la dezvoltarea ecosistemului antreprenorial prin 
marketingul digital pentru întreprinderi, fiind realizată prin metoda interviului de grup în luna ianuarie a 
anului 2020. Cea de-a doua cercetare, de tipul interviului în profunzime (realizată în luna iulie 2020) 
completează scenariul situației în care firmele studiate în prima cercetare au fost descrise, prezentând 
principalele îngrijorări ale antreprenorilor privind incertitudinea și sentimentul de nesiguranță în 
perioada pandemică, cu scopul evidențierii preocupărilor privind transformarea digitală a organizațiilor 
pe care le conduc în contextul dat. Cea de-a treia parte a capitolului a fost dedicată unui set de 
cercetări calitative realizate pe baza datelor secundare în perioada septembrie 2020 și martie 2021 și 
acoperă 1) o analiză magazinelor online certificate cu Marca de Încredere din punctul de vedere al 
performanțelor tehnologice referitoare la viteza de încărcare, 2) modelarea unui cadru pentru 
stimularea comportamentului cumpărătorilor digitali de către retaileri 3) o analiză de conținut a celor 
mai vizitate websiteuri de comerț electronic din țară realizată prin metoda clientului misterios privind 
inteligența artificială utilizată în procesul de comunicare cu clienții în spațiul virtual, și 4) o analiză a 
potențialului întreprinderilor în procesul de transformare digitală. 

Cel de-al cincilea capitol este o continuare a capitolului patru, autorul demarând două cercetări 
cantitative de marketing cu scopul de a scala studiul elaborat. Ideile și aspectele rezultate în urma 
efectuării celor două cercetări calitative au fost considerate extrem de relevante pentru continuarea și 
aprofundarea temei studiate. Astfel, în sensul investigării mai în detaliu a temei privind dezvoltarea 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor prin marketing digital și a încercării de a extrapola rezultatele 
obținute, au fost derulate două anchete pe bază de sondaj referitoare la comportamentul 
antreprenorilor români în raport cu marketingul digital. Întrebarea de cercetare pentru cele două 
cercetări cantitative a fost reprezentată de Cum pot dezvolta întreprinderile din România o reziliență 
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puternică prin marketing digital în contextul actual?, rezultatele oferind contextul ideal de continuare 
și de propunere a unor soluții concrete pentru întocmirea unui program concret în domeniul 
marketingului digital. 

Capitolul șase are rolul de a completa capitolul anterior descris și, prin tematica acestuia, 
autorul a plasat în contextul provocării trilaterale, necesitatea microîntreprinderilor și a IMM-urilor de  
a-și intensifica transformarea digitală prin marketing digital. Astfel, concepte cheie precum societatea 
cashless, diviziunea digitală și securitatea cibernetică au stat la baza realizării acestuia. Accesul la 
Internet, considerat un drept fundamental al omului, întreprinderile cu acces la rețea prin bandă largă, 
întreprinderile care utilizează instrumentul de identificare al frecvențelor radio (RFID) și întreprinderile 
care utilizează soluții software în analiza informațiilor despre clienți în scopuri de marketing au fost 
utilizate pentru trei analize statistice în plan teritorial sau serii cronologice. Acestea au fost completate 
de o analiză comparativă a cererii și a ofertei exprimate prin evoluția numărului de persoane care 
utilizează Internetul pentru a comanda produse online și evoluția numărului de întreprinderi europene  
care primesc comenzi online cu scopul înțelegerii potențialului de dezvoltare al microîntreprinderilor, 
întreprinderilor mici și mijlocii în contextul în care cererea nu este acoperită. În final, capitolul 6 prezintă 
o mare provocare a momentului, și anume, omniprezența riscului referitor la atacurile cibernetice. În 
sensul descoperirii ariilor de cercetare majore privind domeniul, a fost realizată o analiză a rețelei 
vizuale, utilizând metoda Java și programul software Citespace. 

În final, capitolul șapte prezintă strategii și programe de marketing în vederea diminuării 
decalajului digital, creșterea performanțelor și dezvoltarea microîntreprinderilor și a IMM-urilor din 
România. În acest sens, șapte programe au fost proiectate cu scopul dezvoltării ecosistemului 
antreprenorial. Capitolul este urmat de prezentarea concluziilor generale ale tezei de doctorat prin care 
au fost recapitulate principalele idei ale temelor abordate. Teza de doctorat a prezentat până în acest 
punct conceptele specifice marketingului digital, stadiul actual al cunoașterii și aspecte importante ce 
țin de comportamentul consumatorului. Mai mult, cercetările calitative realizate au generat vibrația pe 
care o au antreprenorii români cu privire la prezența digitală minimă și la transformarea prin marketing 
digital. Analizele de conținut și testele privind performanțele tehnologice ale entităților studiate au 
generat rezultate care au stat la baza cercetărilor cantitative prezentate în capitolul 5. Ulterior, au fost 
integrate în cadrul lucrării, marile provocări ale momentului, printre care impactul modalităților de plată 
asupra viitorului digital, diviziunea digitală determinată de diverși factori, accentuându-se totodată și 
necesitatea acoperirii în timp a cererii pentru oferirea cadrului de a comanda online servicii și produse 
consumatorilor prezenți deja pe o piață digitală extinsă. În final, a fost prezentat domeniul de cercetare 
al securității cibernetice cu scopul de a crește gradul de conștientizare asupra importanței domeniului, 
mai ales în contextul actual.  

Prezentarea tuturor capitolelor care evidențiază pe larg detalii despre subiectele enumerate a 
creat cadrul perfect pentru introducerea propunerilor de către autor, având la bază analize, cercetări 
calitative, dar și cercetări calitative. Acestea s-au materializat sub forma unor strategii de 
implementare a șapte concepte de programe care un singur scop: dezvoltarea ecosistemului 
antreprenorial prin marketing digital. Deși vor fi abordate concepte care au o legătură mai strânsă cu 
activitatea consumatorilor decât a întreprinderilor, programele au scopul de a pregăti cumpărătorii din 
ce în ce mai mult pentru o piață tulburată din punct de vedere tehnologic, în continuă schimbare. În 
acest fel se consideră că se va ajunge la intensificarea transformării digitale, un element extrem de 
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important în strategia 2030 a Comisiei Europene. Capitolul este structurat în trei teme de abordare, 
pentru fiecare dintre ele existând cel puțin câte un program propus. În primă etapă au fost introduse 
programele în vederea diminuării decalajului digital și creșterea gradului de informare și de 
conștientizare asupra tendințelor în viitorul digital, inerent societății informaționale. Prima temă 
abordată a vizat diminuarea decalajului digital. Diviziunea digitală este privită ca o amenințare 
deoarece comportamentul consumatorilor fără acces la tehnologie, sau fără competențe digitale 
poate afecta performanțele și procesul de transformare digitală, întreprinderile având acces la o piață 
limitată din cauza acestui lucru. 

De aceea, în cadrul capitolului în prim plan s-a făcut referire la decalajul digital al clienților 
potențiali pe care microîntreprinderile și IMM-urile din România îl prezintă. Deși poate fi privit mai mult 
din perspectiva indivizilor și nu a întreprinderilor, decalajul digital poate fi diminuat prin activitatea și 
stimularea desfășurată de firme, în interesul acestora. Programele prezentate în prgram au fost 
concepute cu scopul pregătirii și alinierii comportamentului consumatorului, sincronizând prioritatea 
întreprinderilor de a intensifica activitatea de digitalizare prin marketing realizat în spațiul virtual. 

A doua temă a făcut referire la dezvoltarea antreprenorilor din punct de vedere digital și a 
performanțelor întreprinderilor pe care le conduc. Având la bază toate rezultatele obținute în urma 
cercetărilor, a fost gândit un program de pregătire profesională de trei luni, în cadrul căruia 
antreprenorii învață în mod asistat cum să își gestioneze activitatea de marketing digital pentru a se 
putea ocupa singuri în viitor de acțiunile necesare. Cercetarea calitativă de tipul interviului de grup și 
prima cercetare cantitativă referitoare la prezența minimă digitală au relevat faptul că antreprenorii 
români nu doresc colaborarea cu specialiștii în domeniu, dar își doresc să învețe ce presupune 
marketingul digital. Ca răspuns la această necesitate a fost creat programul SwD (Start with Digital), 
care include strategiile de implementare pentru a asigura toate performanțele descoperite și necesare 
unei transformări durabile. De asemenea, cu scopul acordării suportului privind marea provocare 
referitoare la securitatea cibernetică, a fost gândit un program de informare și educare, numit 
CyberIMM.  

În final, cele șapte programe de marketing reprezintă strategii care vizează atât mediul 
academic, cât și mediul de afaceri, microîntreprinderile și IMM-urile reprezentând beneficiarii direcți. 
Așteptarea inițială înainte de demararea acestora este atragerea a cel puțin 20% din eșantioanele 
studiate ale cercetării cantitative de marketing, evaluarea acestora realizându-se la finalul perioadei de 
implementare. 
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CONCLUZII GENERALE 

Recomandările transmise de Comitetul Economic Social European se aliniază perfect cu scopul 
și rezultatele obținute prin cercetarea realizată, întrucât aceasta aduce o valoare referitoare la 
adaptarea pentru transformarea digitală a societății, comerțului, a modurilor de consum și 
internaționalizarea bunurilor. Mai mult, aspectele tratate în cadrul cercetărilor realizate se 
sincronizează cu Busola Digitală din perspectiva transformării microîntreprinderilor, IMM-urilor și a 
competențelor digitale ale antreprenorilor. Alăturate programului de marketing Rețeaua Națională a 
Întreprinderilor digitalizate, se poate lua în calcul și cel de-al treilea element, elementul legislativ din 
cadrul Busolei.  

Descoperirile referitoare la instrumentele digitale utilizate în administrarea prezenței online, 
nevoile pe care le prezintă antreprenorii și necesitatea creșterii performanțelor privind viteza de 
încărcare a paginilor web reprezintă perspective pentru acțiunile concrete în vederea combaterii 
șomajului și pentru diminuarea disparităților de gen, deoarece analiza datelor primare efectuată cu 
prilejul cercetării a relevat informații valoroase pentru elaborarea viitoarelor strategii de marketing. 
Faptul că 100% dintre subiecți s-au auto declarat interesați de aplicațiile marketing-ului digital, oferă 
cadrul ideal pentru exercitarea unor propuneri pentru Transformarea întreprinderilor în „dimensiunea 
digitală” ținând cont de mixul de marketing ajustat erei digitale de conceptele specifice precum pâlnia 
vânzărilor, ciclul de cumpărare al utilizatorilor, rolul SEO, uzabilitatea websiteului și experiența 
utilizatorului, SEM, SMM și strategia integrată. De asemenea, aplicarea modelelor identificate în 
literatura de specialitate (IDITAROD, modelul BCG al maturității digitale) și modelele de atribuire sunt 
instrumente extrem de relevante în transformarea digitală a întreprinderilor. 

În schimb, comportamentul consumatorului conectat este factorul de care trebuie să se țină 
cont, în special dacă întreprinderea se află în tranziție, de la e-Commerce la m-Commerce. În acest 
sens, o atenție deosebită trebuie oferită optimizării constante a punctelor de interacțiune din cadrul 
călătoriei consumatorilor. Comunicarea cu utilizatorii și cu cumpărătorii digitali este imperios necesară, 
iar din rezultatele obținute se poate observa potențialul uriaș de dezvoltare în cazul implementărilor 
soluțiilor AI. Tot din registrul comportamentului consumatorului conectat face parte și reacția la 
aplicarea livrării gratuite condiționate de o valoare minimă.  

La nivel național, antreprenorii percep importanța prezenței online pe motoarele de căutare a 
afacerii în care sunt implicați, evaluând-o cu peste 4 puncte pe o scală de la 1 la 5, unde 1 prezintă 
afirmația pentru total neimportantă, iar 5 pentru foarte importantă. Un număr considerabil de firme 
sunt prezentate în mediul online cu ajutorul unui website oficial, urmate de aplicația Compania mea pe 
Google, care asigură prezență în motorul de căutare cu același nume.  

Legătura strânsă dintre intenția de a intensifica activitatea online și nivelul de cunoștințe 
intermediar formează cadrul favorabil pentru exploatarea potențialului  de dezvoltare al 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor existente pe piață de 2 ani, în cadrul cărora nu există niciun 
angajat și care activează în domeniile servicii, comerț, producție și tehnologie.  
În acest context, nu numai potențialul enorm al Pieței Digitale Unice ar fi dezvoltat, ci și societatea 
românească. Sprijinul acordat celor care au prezentat nevoia de suport în rezolvarea unor probleme 
referitoare la gestionarea contului de Google Ads, optimizarea campaniilor realizate în platformă și 
analiza unor studii de caz, ar contribui la integrarea unui număr mai mare de persoane de gen feminin  



 
 

 22 

 
în ecosistemul antreprenorial. Intenția tuturor antreprenorilor care au exprimat dorința de a-și 
intensifica activitatea prin aplicații specifice marketing-ului digital ar reprezenta o oportunitate, mai 
ales în contextul în care aceștia prezintă cunoștințe digitale la nivel intermediar și industria în care 
activează sau dimensiunea firmei nu sunt variabile care le-ar influența comportamentul. 
Mai mult, s-a demonstrat prin analizele efectuate că performanțele financiare afectate de criza 
sanitară nu sunt un factor determinant pentru schimbarea comportamentală sau de percepție a 
antreprenorilor. Dimpotrivă, dorința și intenția de educație privind marketingul digital favorizează 
includerea în cadrul lucrării a strategiilor și programelor de marketing concepute cu scopul creșterii 
rezilienței prin abordarea societății informaționale din viitor, prin diminuarea decalajului digital în ceea 
ce privește interacțiunea consumatorilor cu întreprinderile.  
Societatea informațională și marile provocări pe care întreprinderile le vor înfrunta în viitorul digital 
oferă oportunitatea acestora de a demonstra o reziliență puternică și o dezvoltare sustenabilă, cel 
puțin din prisma elementelor abordate anterior.  

Luarea în considerare de către manageri și antreprenori a unei posibile lumi, diferite, în care 
numerarul nu mai există, ar trebui să provoace specialiștii, mediul academic și părțile terțe pentru o 
integrare lentă, dar sigură, inerentă supraviețuirii Societății din viitor. Diminuarea decalajelor digitale 
prin îmbunătățirea și fructificarea potențialului clienților care prezintă nivelul de bază al cunoștințelor 
digitale de către antreprenori ar putea plasa întreprinderile într-un loc sigur și prosper în viitorul 
apropiat. Mai mult de atât, diferențele inexistente între țările europene privind accesul la rețea prin 
bandă, utilizarea infrastructurii sau utilizarea soluțiilor software pentru analiza informațiilor despre 
clienți în scopuri de marketing sunt aspecte importante de avut în vedere în crearea unei strategii 
pentru creșterea rezilienței digitale.  

Mai departe, acoperirea necesității de a asigura cererea pentru produse comandate prezintă 
potențialul și nevoia din piață pe care întreprinderile digitale le pot acoperi. În schimb, acestea se vor 
dezvolta și se vor integra pe o Piață Digitală Unică.  

În final, preocuparea pentru securitatea cibernetică, o mare provocare a momentului, relevă 
necesitatea acordării sprijinului pentru firmele care nu cunosc domeniul, dar sunt conștiente de 
riscurile existente în derularea activității. 
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CONTRIBUȚII PERSONALE ȘI DISEMINAREA REZULTATELOR 

Teza de doctorat a fost elaborată în întregimea sa prin intermediul alipirii conceptului 
marketingului digital de ecosistemul antreprenorial românesc. Cu scopul dezvoltării 
microîntreprinderilor și a IMM-urilor prin prezența în spațiul virtual și prin performanțele privind acest 
subiect, noutatea lucrării este redată de provocările și soluțiile promovate în vederea obținerii unei 
reziliențe puternice în viitorul digital și societatea informațională.  

Întreaga lucrare a fost proiectată astfel încât să respecte criteriul originalității, toate 
contribuțiile personale aduse susținând acest fapt. 

Încă de la primul capitol, au fost prezentate aspectele teoretice și metodologice privind 
marketingul digital, într-o manieră proprie, autorul bazându-se pe resurse științifice, analize, rapoarte 
sau rezultate ale agențiilor de top la nivel internațional. Integrarea informațiilor obținute pe această 
cale nu a alterat în vreun fel caracterul original al lucrării, dimpotrivă, prin utilizarea acestora a fost 
posibilă susținerea științifică și practică a argumentelor evidențiate de autor. 

Stadiul actual al cunoașterii în domeniul marketingului digital a fost abordat într-o notă 
originală, deși la baza acestuia au stat resursele științifice. Capitolul prezintă îmbinarea analizei 
sistematice a literaturii de specialitate cu stadiul actual al cunoașterii ecosistemului antreprenorial, 
alipindu-i primei subsecțiuni evoluția ultimilor cinci ani din punctul de vedere al prezenței digitale și 
competențele digitale ale antreprenorilor. Modul de redactare original se regăsește și în cazul celui de-
al treilea capitol, unde a fost analizat comportamentul consumatorului conectat, ca factor influent în 
dezvoltarea mediului antreprenorial. Trecerea de la e-commerce la m-commerce și abordarea temei 
privind optimizarea punctelor de interacțiune din cadrul  călătoriei de cumpărare  au reprezentat 
maniera personală de a realiza capitolul 3 și de a adăuga tezei de doctorat dimensiunea 
comportamentală a consumatorului conectat.  

Totodată, autorul a realizat o serie de cercetări calitative originale, privind transformarea 
digitală a microîntreprinderilor și a IMM-urilor și optimizarea călătoriei de cumpărare a 
consumatorilor de servicii online din România.  Setul care alcătuiește capitolul patru a fost conceput 
în mod original cu scopul identificării punctelor de plecare pentru cercetările cantitative realizate, iar 
analizele efectuate pe baza datelor secundare a completat stilul autorului de a aborda lucrarea.  

Cercetările de marketing au fost realizate printr-un mix de metode elementare și unele 
inovatoare, prezentând capacitatea autorului de a completa cercetările calitative și cantitative 
imperios necesare cu metode noi de analiză, utilizând programe software.   

Prima cercetare prezentată în cadrul lucrării a presupus intervievarea a 16 antreprenorii pentru 
identificarea modului în care antreprenorii sunt poziționați față de dezvoltarea ecosistemului 
antreprenorial prin marketingul digital. Rezultatele arată dorința de a crește prezența digitală a 
microîntreprinderilor și IMM-urilor prin creșterea nivelului de cunoștințe necesare, dar și intenția de a 
învăța cum se realizează o strategie digitală integrată de promovare utilizând instrumente specifice.  

Cercetarea de marketing cantitativă cu titlul „Opinii, atitudini și comportamente ale 
antreprenorilor români privind prezența minimă a microîntreprinderilor și IMM-urilor în spațiul 
virtual”  a fost elaborată pe fondul necesității continuării studiului elaborat prin intermediul cercetării 
calitative de tipul interviului de grup. Rezultatele obținute prin intervievarea directă a celor 16 
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antreprenori au pus în lumină aspecte importante precum gradul de conștientizare referitor la rolul 
marketingului digital în dezvoltarea afacerii, motivațiile antreprenorilor privind utilizarea 
instrumentelor digitale pentru vânzarea serviciilor sau produselor, atitudinea față de instrumentele de 
analiză a datelor și atitudinea față de publicitatea în mediul online. 

Cercetarea realizată prin intermediul interviului în profunzime „Opinii și atitudini ale 
antreprenorilor români privind transformarea digitală a microîntreprinderilor și IMM-urilor prin 
marketing digital” reprezintă o contribuție personală a autorului, realizată cu scopul analizei 
percepțiilor antreprenorilor privind transformarea digitală și în relație cu anumite concepte specifice 
marketingului realizat în spațiul virtual în plin context pandemic.  

Mai departe, fost realizat un set de analize pe baza datelor secundare care au determinat 
includerea în teza de doctorat a contribuției personale privind cercetările calitative referitoare la 
optimizarea călătoriei de cumpărare a consumatorilor de servicii online din România. Conceperea 
setului a fost o creație proprie și a reprezentat analiza magazinelor online certificate cu Marca de 
Încredere din punctul de vedere al performanțelor tehnologice referitoare la viteza de încărcare , 
modelarea unui cadru pentru stimularea comportamentului cumpărătorilor digitali de către retaileri, 
analiza calității soluțiilor AI implementate de retaileri în procesul de comunicare și analiza 
potențialului întreprinderilor micro, mici și mijlocii în procesul de transformare digitală.  

O altă contribuție majoră a autorului a fost reprezentată de capitolul 6, cel care a fost realizat 
prin efectuarea, pe rând, a patru analize, trei dintre ele fiind analize statistice, iar una dintre ele a fost 
realizată cu ajutorul tehnologiei Java pentru crearea rețelei vizuale în domeniul de cercetare privind 
securitatea cibernetică.  

Capitolul a fost urmat de strategiile și programul de marketing, create și propuse exclusiv de 
autor. Diseminarea activității de cercetare care a condus la realizarea tezei de doctorat  Âa fost 
realizată prin intermediul conferințelor științifice la care a participat autorul în perioada studiilor și 
prin intermediul publicațiilor științifice de profil (IS/BDI). 
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DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE 

Pe parcursul perioadei de realizare a tezei de doctorat și pe fondul elaborării cercetărilor au 
apărut varii preocupări privind direcții viitoare de cercetare, autorul punctând câteva în continuarea 
acestui capitol. Având în vedere tema cercetată și caracterul dinamic al domeniului de care aparține 
marketingul digital, se poate afirma că există anumite diferențe între ceea ce autorul și-a propus inițial 
și rezultatul final. Acest lucru este însă, văzut ca o oportunitate de continuare a studiilor realizate, mai 
ales că în cadrul contextului existent pe perioada celor trei ani au apărut schimbări majore în domeniu. 
Rezultatele prezentate în cadrul tezei de doctorat reprezintă puncte de plecare pentru direcțiile 
viitoare de cercetare, iar în acest sens, autorul a formulat următoarele idei: 

• Cercetarea calitativă de marketing de tipul interviului de grup în care s-a avut în vedere dezvoltarea 
ecosistemului antreprenorial prin marketing digital permite ca direcție de cercetare extinderea 
studiului la nivel european, în vederea analizei perspectivelor și proceselor emoționale ale 
antreprenorilor cu piață de desfacere în Europa raportat la marketingul digital. 

• Cercetarea cantitativă de marketing elaborată având în vedere rezultatele cercetării calitative 
anterior menționate, a determinat autorul să se gândească la perspectiva de a include în cercetare 
pe lângă instrumentele digitale selectate și conținutul, Social Media Marketing sau aspecte ce țin de 
copywriting. De asemenea, viitorul studiu poate fi elaborat cu scopul asigurării reprezentativității la 
nivelul populației cercetate. 

• Interviul în profunzime a determinat autorul propunerea elaborării unui studiu cantitativ, utilizând o 
metodă de eșantionare probabilistă cu privire la percepția antreprenorilor despre transformarea 
digitală prin intermediul automatizării proceselor în activitatea desfășurată în cadrul firmei.  

• Analiza efectuată cu scopul identificării metodelor de optimizare a călătoriei consumatorilor a 
generat dorința continuării studiului privind patru direcții viitoare de cercetare: (1) analiza punctelor 
de interacțiune la nivelul populației cercetate din punctul de vedere al componentelor SEO pentru 
elementele de marketing, (2) analiza unui eșantion reprezentativ pentru cuantificarea satisfacției 
utilizatorilor privind livrarea gratuită la o anumită sumă minimă, (3) derularea unui studiu cantitativ 
privind opiniile, intențiile și percepțiile referitoare la comunicarea cu un chatbot în Social Media în 
relația cu un anumit brand și (4) analiza la nivelul unui eșantion reprezentativ privind nivelul de 
maturitate digitală a microîntreprinderilor și a IMM-urilor din România. 

• Analiza privind abilitățile de bază ale indivizilor a determinat autorul să propună efectuarea unui 
studiu cantitativ în vederea cuantificării nivelului abilităților digitale ale consumatorilor de servicii 
online din România.  

• Analiza statistică efectuată a generat întrebarea de cercetare: “Dacă România prezintă un procent 
de 74% pentru persoanele care au afirmat că nu vor renunța niciodată complet la numerar din cauză 
că este pe ultimul loc în Europa la utilizarea instrumentului RFID de către întreprinderi?”. Subiectul 
este considerat relevant pentru continuarea studiului și se recomandă analiza legăturii prin 
elaborarea unei cercetări cantitative la nivel național. 

• O altă direcție de cercetare a apărut în urma rezultatelor privind decalajul digital și convingerea de a 
nu renunța la numerar. Astfel, autorul a procedat la propunerea de a cerceta legătura dintre nivelul 
de educație al consumatorilor și convingerea de nu renunța la numerar, din prisma unui studiu 
cantitativ la nivelul consumatorilor români. 
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• Analiza domeniului de cercetare privind securitatea cibernetică a ridicat mari semne de întrebare, 
iar analiza științifică efectuată pe baza referințelor poate sta la baza unei cercetări calitative pentru 
a descoperi temerile, emoțiile și poziționarea antreprenorilor cu privire la riscurile omniprezente 
privind atacurile cibernetice la adresa resurselor organizației.  

Direcțiile de cercetare enunțate pot reprezenta continuarea studiului elaborat, fiecare cercetare 
propusă având ca bază de pornire rezultatele prezentate. 
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