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INTRODUCERE
Piata globala actuald este intr-o continud schimbare datoritd progresului tehnologic

care are efect asupra comportamentului consumatorilor. in prezent, un numar tot mai mare
de oameni aleg sa achizitioneze produsele online. Evolutia mediilor si platformelor digitale au
transformat marketingul digital in cea mai puternica forma de marketing (Aswani Thampi,
Ambeesh Mon, 2024).

Potrivit Statista, incepand cu anul 2022, cel mai important mediu de publicitate al
agentiilor este internetul, acesta reprezentand 62% din bugetul total pentru publicitatea
media in anul mentionat. Se preconizeaza ca in anul 2024 bugetul alocat pentru actiuni de
publicitate digitala la nivel mondial va atinge 667,58 miliarde de dolari americani, urmand sa
fie intr-o continua crestere, atingand 734,59 miliarde de dolari americani in 2025, 802
miliarde de dolari americani in 2026, iar in anul 2027 se vor cheltui, la nivel mondial, pentru
publicitate digitala 870,85 miliarde de dolari americani (Statista, 20243).

Marketingul digital este privit ca fiind ,un proces adaptativ, activat de tehnologie, prin
care firmele colaboreaza cu clientii si partenerii pentru a crea, comunica, furniza si sustine in
comun valoare pentru toate partile interesate” (Jayawardena et al.,, 2023). Oamenii isi petrec
acum mai mult timp pe platformele si canalele digitale, iar dezvoltarea recentd a
Metaversului reflecta imersiunea tot mai mare a consumatorilor in spatiile digitale in care
bunurile, serviciile si comunicarea interpersonald iau forme virtuale (Hadi, Melumad, Park,
2024). Avand in vedere schimbarile care au loc in comportamentul consumatorilor,
companiile trebuie sa se adapteze, iar o solutie potrivita este influencer marketingul, care
ofera intreprinderilor atat posibilitatea de promovare a produselor, cat si oportunitatea de a
avea o comunicare eficienta cu clientii (Khurshid, Ayoub, Kortam, 2024).

Conform datelor surprinse de Faruk, Rahman, Hasan (2021), in luna decembrie a
anului 1995, existau 16 milioane de utilizatori ai internetului. Pe de alta parte, in iunie anul
2019, numdrul a crescut la 4.536 milioane, ceea ce acoperd 58,8% din totalul populatiei
mondiale, insumand 7,71 miliarde de persoane. Se estimeaza ca oamenii petrec zilnic, in
medie, 6 ore si 42 de minute in mediul online, iar pand in anul 2021 73% din vanzarile de
comert electronic au fost generate prin intermediul platformei mobile (Faruk, Rahman,
Hasan, 2021). Mai mult, a patra revolutie industriald a inceput odata cu inventarea web 4.0,
internetul lucrurilor (loT), blockchain-ul, inteligenta artificiala (Al), analiza datelor mari si
viteza internetului 4g/5g (Kerren, 2014). Aceste inventii tehnologice au afectat semnificativ
stilul de viatd al consumatorilor si modul in care comunicd marketerii cu clientii lor. In anul

2004 Facebook a intrat pe piatd, urmat de multe alte platforme de social media, in urmadtorii
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ani. Oamenii au acceptat aceste retele sociale intr-un ritm exponential ceea ce a afectat
modul in care acestia comunica si interactioneaza.

Odata cu aparitia retelelor sociale si cu dezvoltarea tehnologiilor web si a aplicatiilor
mobile, comunicarea a devenit mult mai usoarad decat in ultimele decenii (Khomenko, Saher,
Polcyn, 2020). Deoarece clientii moderni isi petrec timpul in media digitald, specialistii in
marketing au dezvoltat, de asemenea, strategii si tactici pentru a ajunge la ei prin mediile pe
care le utilizeaza frecvent. Prin urmare, cercetdrile academice au fost canalizate pe diferite
aspecte, cum ar fi optimizarea motoarelor de cdutare, marketingul pe retelele sociale,
marketingul afiliat, marketingul de continut, marketingul video si multe altele (Jimenez,
2020).

Viata de zi cu zi a milioane de oameni a fost transformata de marketingul digital prin
intermediul retelelor sociale si mobile, care s-au extins in practici populare de retele de
socializare si duce adesea la formarea de relatii cu clientii (Woodside, Mir, 2019).

Internetul, numeroase tehnologii de comunicatii digitale, printre care retelele de
socializare si aplicatiile mobile sunt parte din viata personala a miliarde de oameni de
pretutindeni. Potrivit statisticilor, in anul 2019, la nivel global, 2,95 miliarde de oameni
utilizau in mod activ platformele de socializare. Doi ani mai tarziu, in luna ianuarie a anului
2021, numadrul utilizatorilor activi de internet a crescut la 4,66 miliarde, iar numarul
utilizatorilor activi ai retelelor de social media a ajuns la 4,2 miliarde (Statista, 2022). in
prezent, numadrul total al utilizatorilor de internet atingea, in luna mai a anului 2024, 5,44
miliarde, iar utilizatorii de social media, la aceeasi datd, erau 5,07 miliarde in intreaga lume
(Statista, 2024°).

Retelele de socializare au devenit o parte esentialda din viata multor oameni din
intreaga lume. indeplinirea obiectivelor de marketing ale intreprinderilor cu un cost relativ
mic este facilitata de marketingul digital si de platformele de social media (Ajina, 2019). Acest
aspect este demonstrat de numarul mare de societati comerciale, mai precis 50 de milioane
de companii au ales sa creeze o pagina de Facebook, iar procentul celor care aleg sa
desfdsoare actiuni de marketing pe platforma de X (fosta platforma Twitter) trece de 88%
(Lister, 2023).

Potrivit autorilor Myers et al., influencer marketingul inregistreaza o evolutie continua
dovedita prin numarul tot mai mare de cercetdri academice cu privire la aceasta nisd, insa
limitarea apare din punct de vedere al cercetdrilor derulate asupra comportamentelor

consumatorilor folosind date reale de raspuns ale clientilor (Myers et al., 2022).
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TEMA TEZEI DE DOCTORAT Sl DOMENIUL iN CARE SE iINCADREAZA

Marketingul digital este un domeniu complex, care ofera oportunitdti atat pentru
informarea, cat si pentru implicarea consumatorilor in procesul de creatie, dar si in cel de
vanzare al produselor. Aparitia retelelor de socializare nu a imbunatdtit doar comunicarea
intre internauti, ci a adus beneficii si mediului de afaceri. Astfel, in prezent exista numeroase
strategii si tehnici de marketing digital care ofera companiilor, pe de-o parte, oportunitdti de
promovare, iar pe de altd parte, ofera modalitdti prin care sa realizeze o comunicare eficienta
cu consumatorii, cu scopul de a crea si de a mentine legdtura cu acestia.

Deoarece conceptul de influencer marketing a capatat o mare amploare in ultimii ani,
fiind privit ca o solutie foarte eficienta pentru promovarea produselor din numeroase
industrii, dar si pentru ca este o sferd intr-o continua evolutie, autorul a dorit aprofundarea
acestui subiect.

Continutul tezei de doctorat face parte din domeniul fundamental al Stiintelor sociale,
mai precis se incadreaza in categoria Stiintelor economice, domeniul fiind cel al
Marketingului. in cadrul lucrdrii, autorul abordeaza in sens larg marketingul digital, punand
accentul pe conceptul de influencer marketing, pe trasdturile creatorilor de continut, precum

si pe comportamentului consumatorilor romani din social media.
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OBIECTIVELE TEZEI DE DOCTORAT S| METODOLOGIA DE CERCETARE

Considerand aspectele evidentiate anterior, gradul de actualitate al conceptului, dar si
necesitatea sporirii studiilor cu privire la influencer marketing, lucrarea de fata isi propune sa
abordeze aspecte specifice acestui domeniului, indreptandu-si atentia si asupra
comportamentului consumatorilor romani in acest context.

Scopul tezei de doctorat este de a identifica cele mai bune strategii de influencer
marketing, care sd imbine atat solutii pentru cerintele specialistilor din domeniu, cat si
metode prin care sunt satisfdacute nevoile si asteptarile consumatorilor romani.

Pentru a putea dezvolta ideile enuntate anterior, s-au realizat cinci cercetari de
marketing. Studiul incepe prin analiza literaturii de specialitate din domeniul marketingului
digital, fiind urmat de doua cercetdri calitative: o serie de interviuri de profunzime in randul
specialistilor si un interviu de grup unde au participat consumatori ai influencer
marketingului.

in urma analizei rezultatelor obtinute din cele doud cercetdri calitative, au fost
formulate obiectivele si ipotezele cercetarilor cantitative. Astfel, in continuare s-a elaborat
prima cercetare cantitativd de marketing, care a constat in analiza opiniilor, atitudinilor si
comportamentelor consumatorilor din Romania cu privire la campaniile de influencer
marketing desfasurate in mediul online din Romania. Pentru a pune in practicd acest studiu,
s-a utilizat ancheta de tip sondaj, colectandu-se datele cu ajutorul chestionarului distribuit in
mediul online. Aceasta cercetare a fost urmata de un experiment in cadrul cdruia s-au
organizat 4 grupuri pe baza modelului Testului lui Solomon si s-a analizat impactul unor
campanii de influencer marketing asupra tinerilor.

in continuare va fi prezentatd metodologia de cercetare pentru fiecare dintre cele

patru cercetari.

1. Cercetare calitativa de marketing prin metoda interviului in profunzime, cu tema:
»Opinii, atitudini si convingeri ale expertilor din Romania, din domeniul influencer
marketingului, cu privire la modul in care se deruleaza campaniile de influencer

marketing”
in cadrul interviurilor de profunzime se doreste identificarea opiniilor, atitudinilor si

convingerilor expertilor din Romania, din domeniul influencer marketingului, cu privire la
modul in care se deruleaza colabordrile pe care acestia le au cu diferite marci, dar si

relationarea cu urmdritorii lor.
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S-a ales metoda de cercetare ,interviul de profunzime semi-directiv’ deoarece ofera
cercetdtorului oportunitatea de a desfdsura studii de profunzime cu scopul de a identifica
aspecte de bazd, necunoscute, dar relevante pentru a expune detalii cu privire la subiectul
vizat. Cu toate ca discutia se desfdsoard avand la baza un ghid de interviu, respondentii sunt
incurajati sd dezvolte subiectele abordate, fara a fi limitati de catre moderator. Aceastd
metoda ofera avantajul de a realiza un schimb de informatii intr-un mod liber, ceea ce alte
metode nu permit (Lefter, 2007).

Obiectivele stabilite pentru aceasta cercetare sunt:

e Cunoasterea stadiul actual al activitatii influencerilor.

¢ Identificarea modului in care influencerii isi gestioneaza continutul pe care il
Creeaza.

e Stabilirea felului in care platformele de social media pot influenta activitatea
creatorilor de continut.

o Aflarea legaturii dintre continutul creat si platforma pe care influencerul isi
desfasoarad activitatea.

e Identificarea factorilor care influenteaza relatia dintre creatorul de continut si
urmadritorii sai.

e Determinarea modului in care creatorii de continut au fost afectati de
obligativitatea de a mentiona parteneriatele pe care le realizeaza.

e Stabilirea atitudinilor creatorilor de continut cu privire la diverse platforme.

e Determinarea schimbarilor pe care le-ar dori influencerii cu privire la mediul
online.

e Aflarea perspectivei de viitor a influencerilor.

Cercetarea calitativa a avut la baza tehnici de comunicare directe semistructurate,
mai precis s-au realizat interviuri de profunzime semi-directive care au fost aplicate
specialistilor din domeniul influencer marketingului.

in cadrul acestui studiu, populatia cercetats este formata din toti creatorii de continut
din Romania. in cazul de fatd, nu se cunoaste cu exactitate dimensiunea publicului tintd, dar
s-a creat o baza de date de 45 de creatori de continut din Romania, a cdror date de contact
au fost identificate in mediul online. Toti acestia au fost contactati, iar in final, s-a creat un
esantion format din 6 creatori de continut care si-au exprimat dorinta si acordul de a
participa la acest studiu. Influencerii care au fost addugati in baza de date au fost verificati,

astfel incat sd existe siguranta ca sunt reali, sunt activi in mediul online si au colabordri cu
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diverse companii. In cazul celor 45 de creatori de continuti au fost contactati atat personal,
cat si prin intermediul managerilor acestora in unele cazuri. in prezent, influencerii din
Romania aleg sa faca parte din agentii de influenceri pentru a avea mai multe oportunitati de
colaborare cu diverse marci.

Interviurile individuale s-au derulat pe parcursul perioadei 12.04.2023-5.05.2023,
avand o duratd ce a variat intre 30 de minute si o ora. La bazd, operatorul de interviu a
urmarit temele stabilite anterior in cadrul ghidului de interviu.

in concluzie, la finalul interviurilor individuale desfdsurate in cadrul cercetdrii calitative
au fost atinse toate obiectivele urmarite prin cercetarea calitativa realizata la nivelul
creatorilor de continut din Romania.

Dupa prelucrarea datelor obtinute, s-au identificat atitudinile influencerilor cu privire
la colaborarile pe care le realizeazd, modul in care comunica cu brand-urile, dar si modul in
care privesc necesitatea de a publica parteneriatele platite. Deoarece influencer marketingul
a luat o amploare foarte mare, numeroase companii isi indreapta in prezent atentia cdtre
creatorii de continut. Astfel, cei din urma recunosc ca au parte de numeroase colaboradri i
parteneriate pldtite pe care nu doresc sa le ascunda. Pentru unii reprezinta chiar un prilej de
mandrie, putand ulterior sa atragd un numar mai mare de parteneriate. Chiar daca exista si
alte opinii, iar unii creatori ar prefera sa nu posteze public colaborarile platite, mediul juridic
din prezent desfdsoare actiuni prin care se doreste obligarea afirmarii in mod public a acestor
aspecte. De cele mai multe ori, relatia dintre influencer si brand este una foarte bund,
existand o comunicare eficientd, dar si o intelegere reciproca a nevoilor. S-a identificat in
urma analizei datelor obtinute, ca influencerii tin foarte mult la relatia cu brand-ul si mai
exact, la existenta unei rezonante intre ei si produsul ce se doreste a fi promovat.

Modalitatile de a crea continut, dar si alegerea tipului cel mai potrivit de continut sunt
influentate atat de colaborarile pe care le realizeaza creatorii de continut deoarece exista
cerinte clare lansate de companii, cat si de platforma pe care activeaza. Influencerii au
marturisit ca se axeaza tot mai mult pe platforma de TikTok, unde, implicit, creaza doar
continut de tip video, platforma fiind de asa natura. De cele mai multe ori, opiniile
comunitatilor sunt importante, iar creatorii de continut incearca sa fie cat mai transparenti si
naturali, astfel ca reusesc sa mentind o relatie de lunga durata cu acestea.

Cain orice domeniu, si in activitatea de influencer marketing exista atat plusuri, cat si
minusuri pentru specialistii din acest domeniu. Indiferent de cate lucruri negative se ivesc,

creatorii de continut mdrturisesc ca si-au creat aceasta activitate din pasiune si fac tot
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posibilul sa isi mentind comunitdtile. Ei vad influencer marketingul ca fiind la inceput in
Romania si sunt siguri cd este un domeniu de viitor si de succes in acelasi timp.

Potrivit rezultatelor obtinute in urma interviurilor, existd cateva aspecte de schimbat in
mediul online cu privire la activitatea creatorilor de continut. Unele lucruri tin de oamenii din
comunitdti, dar si de utilizatorii retelelor de socializare, iar altele sunt intedependente de
sursa umang, spre exemplu algoritmul platformelor care uneori ii defavorizeaza pe creatorii
de continut.

Trecerea timpului, precum si evolutia tehnologiei a influentat si activitatea creatorilor de
continut, iar schimbarile care au avut loc din acest punct de vedere au fost dezvoltate chiar
de catre influenceri in cadrul interviurilor individuale. Un aspect interesant este faptul ca,
odatd cu trecerea timpului, platforma de Facebook a rdmas usor in umbrd, influencerii
alegand sa nu mai ofere o atentie atat de mare acestei retele, iar intreagul lor efort s-a
indreptat cdtre platforma momentului, TikTok-ul. Din cele spuse in cadrul interviurilor de
profunzime a reiesit faptul ca pagina de Facebook a influencerilor reprezinta doar o platforma
in plus, unde distribuie continut crea deja de pe Instagram sau TikTok. Creatorii de continut
care si-ar inceput activiatea mai recent (din anii 2019, 2020) nici nu au pagina de Facebook

creata pentru activitatea lor, insa au un cont privat, personal.

2. Cercetare calitativa de marketing prin metoda interviului de grup, cu tema:
,»Opinii, atitudini si cunostinte ale adultilor roméni privind platformele de

socializare si continutul din mediul online creat de influenceri”.
in continuare, s-a realizat o a doua cercetare calitativd, un interviu de grup, care este o

metoda reprezentativa pentru tehnicile calitative de grup, urmdrind obtinerea unor
informatii primare pe baza discutiilor care au loc intr-un grup relativ omogen de persoane
(Constantin, Tecdu, 2009). S-a optat pentru aceasta metodd de cercetare deoarece
permite definirea unor probleme clare, genereaza idei si ipoteze care pot fi testate prin
cercetarea cantitativa. Beneficiile interviului de grup sunt reprezentate de: sinergismul
care determind aparitia unor idei noi prin interactiunea dintre opiniile exprimate de
subiecti, avantajul de a identifica, de cdtre moderator, a unor cuvinte cheie utilizate de
participanti, rapiditatea cu care iau nastere ideile prin discutia de grup, comparativ cu cele
individuale, precum si flexibilitatea de a aborda aspecte si subiecte diverse si realizarea

unei investigatii in profunzime (Lefter, 2007).
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Pe parcursul interviului de grup se vor urmari atitudinile consumatorilor cu privire la
platformele de social media, precum si opiniile acestora cu privire la continutul din mediul
online creat de influenceri.

Cercetarea a fost centratd pe urmatoarele obiective principale:

e Identificarea surselor pe care le utilizeaza subiectii pentru a se informa.

e Determinarea factorilor care influenteaza procesul de achizitie al respondentilor.

e Aflarea scopurilor pentru care subiectii utilizeaza retelele de socializare.

e Identificarea factorilor care fii determind pe participanti sa urmadreascd un

influencer pe retelele de social media.

e Determinarea tipurilor de continut preferate de subiecti.

e Identificarea pdrerilor respondentilor cu privire la legatura dintre

influencer/continutul acestuia si platforma pe care activeaza.

e Stabilirea atitudinilor subiectilor fatd de postdrile realizate de influenceri in

parteneriat cu alte branduri, precum si mentionarea publica a acestui aspect.

e Aflarea opiniei subiectilor cu privire la posibilitatea ca achizitionarea unui produs

sa fie influentata de creatorii de continut.

e Stabilirea punctului de vedere al respondentilor cu privire la marketingul

traditional versus influencer marketingul.

Populatia supusa cercetarii este formata din consumatori de retele sociale, persoane
de peste 18 ani, din judetul Brasov, care cunosc termenul de ,influencer” si care urmaresc in
mediul online creatori de continut.

Cercetarea a fost realizatd in data de 19.04.2023, intre orele 19%° - 20%, in judetul
Brasov, discutia fiind mediatd de citre un moderator.in cadrul interviului de grup au fost
lansate discutii, au fost aderesate intrebari si au fost utlizate tehnici proiective, precum:
testul completarii propozitiilor si testul continuarii povestirii.

Discutia a fost inregistrata video si audio. Aceasta fiind apoi transcrisd, iar cele mai
importante informatii au fost centralizate in cadrul matricei de continut.

in cele ce urmeazi vor fi sintetizate informatiile obtinute in cadrul interviului de grup
desfasurat, cat si concluziile de ansamblu asupra studiului calitativ, cele din urma fiind
transpuse in concluzii abstracte, cercetatorul pastrand o pozitie impartiala.

Se poate observa cd odata cu popularizarea retelelor de socializare si consumatorii si-

au indreptat atentia spre aceste platforme, fie pentru informare, fie pentru socializare si

14



? Universitatea

| 1| I

divertisment. Pe baza analizei interviului de grup s-a evidentiat necesitatea consumatorilor
de a citi diverse recenzii despre un produs inainte de a-| achizitiona, astfel ca ei prefera sa
urmdreascd in mediul online creatori de continut ce testeaza diverse produse si oferd
recomandari pe baza experientelor personale. Constatarile analizei interviului de grup se
aliniaza cu studiile anterioare (Djafarova, Rushworth, 2017; Geetha, Rajkumar, Arunachalam,
2018; Geng et al,, 2020; Miah et al., 2022) care afirmd ca recenziile pozitive ale clientilor
online influenteaza procesul decizional al persoanelor in ceea ce priveste achizitiile. De
asemenea, potrivit respondentilor, numarul de recenzii al unui produs reprezinta un element
important in procesul decizional de achizitie. Acest factor este mentionat si in alte studii
(Viglia, Minazzi, Buhalis, 2016; Kim, Li, Brymer, 2016) in care este evidentiat efectul pozitiv al
acestora asupra performantei companiei. Viglia, Minazz si Buhalis (2016) accentueaza
concluzia interviului de grup, explicand ca volumul recenziilor aduce beneficii unei companii,
indiferent daca acestea sunt pozitive sau negative, datorita popularizarii in acest mod a
intreprinderii, crescand gradul de constientizare in randul consumatorilor. Mai mult de atat,
De Pelsmacker, van Tilburg si Holthof (2018) considera ca datoritda numarului mare de
recenzii un produs rdmane in atentia clientilor pentru o perioada de timp mai indelungata,
reducand riscul perceput si gradul de neincredere.

Desigur, pentru ca pdrerea influencerilor sa fie credibild, produsele care sunt
prezentate trebuie sd fie in concordantd cu domeniul in care activeaza creatorul.
Transparenta si naturaletea sunt esentiale pentru utilizatorii atunci cand aleg sa se alature
comunitatii unui influencer din mediul online.

Odata cu trecerea timpului, utilizatorii din mediul online au trecut de la citirea blog-
urilor, unde erau relatate in scris diverse experiente si opinii personale, la vizionarea clipurilor
video de orice naturd. Se poate observa o indreptare a preferintelor utilizatorilor spre
continuturile video, de scurtd duratd, dar care totodatd sa transmita cat mai multe detalii.
Astfel, unii creatori de continut preferd sa adauge si text scris peste clipurile video sau chiar
voce pentru a putea furniza cat mai multe explicatii (,voice over”). Acest tip de continut este
foarte apreciat de consumatorii de pe retelele de socializare.

in urma analizei interviului de grup, s-au identificat opiniile respondentilor cu privire la
comparatia dintre marketingul traditional si influencer marketingul. Cel din urma este mult
mai apreciat si este vdzut ca fiind de viitor, mai ales daca publicul tinta al companiilor sunt
tinerii. Unii dintre subiecti au marturisit cd nici nu observa unele campanii de marketing

traditional, chiar dacd acestea sunt realizate prin reprezentari grafice de mari dimensiuni,
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spre exemplu banerele stradale. Influencer marketingul este considerat ca fiind mult mai util
si laindemana pentru tineri.

Se poate concluziona, in urma analizei discutiei din cadrul interviului de grup, ca
jumatate dintre participanti achizitioneaza din impuls pentru cd au vdzut anumite postari ale
influencerilor, chiar daca in momentul respectiv nu aveau nevoie de produsul respectiv, in
timp ce, ceilalti patru subiecti nu sunt determinati sa cumpere un bun de care nu au nevoie la
momentul acela doar pentru cd a fost promovat/recomandat de un creator de continut de pe

social media. Toate obiectivele cercetdrii de grup au fost atinse.

3. Cercetare cantitativa de marketing cu tema ,,Opinii, atitudini si comportamente
ale consumatorilor din Romania cu privire la campaniile de influencer marketing

intélnite pe piata serviciilor digitale din Roménia”

Aceasta cercetare cantitativd de marketing urmadreste analiza opiniilor, atitudinilor si
comportamentelor consumatorilor din Romania cu privire la campaniile de influencer
marketing desfdsurate in mediul online din Romania. Totodatd, se intetioneaza determinarea
impactului pe care aceste campanii de marketing le au asupra procesului de achizitie.

Pentru a derula cercetarea cantitativd de marketing descrisa anterior, s-a utilizat ancheta
de tip sondaj deoarece ofera avantajul formularii unor intrebari foarte diverse care ajuta la
cunoasterea mai multor aspecte despre populatia cercetata (Constantin, 2009). Instrumentul
de culegere al datelor este chestionarul, care a fost aplicat in mediul online.

Analiza studiilor de specialitate si rezultatele celor doua cercetari calitative au contribuit
la setarea obiectivelor cercetarii cantitative de marketing.

Obiectivele cercetdrii cantitative sunt descrise in tabelul de mai jos:

Tabelul 1. Obiectivele cercetarii cantitative de marketing

Aspecte de baza intrebdrile cercetitorului Obiectivele cercetarii
Cunoasterea 1.Cat de familiarizati sunt romanii cu 1.Masurarea gradului de
termenilor specifici | termenul de influencer marketing? cunoastere al termenului de
influencer influencer marketing in randul
marketingului romanilor.

2.Care sunt cele mai utilizate platforme | 2. Identificarea celei mai

de social mediain Romania? utilizate platforme de
socializare.

3.Care este continutul preferat de 3.Determinarea tipului de

utilizatorii platformelor de socializare? continut preferat de subiectiin
social media.

4.Care este atitudinea romanilor cu 4.Descoperirea opiniilor

16




I

—
n Universitatea
II Transilvania

din Bragov

Aspecte de baza

Intrebirile cercetitorului

Obiectivele cercetarii

privire la activitatea influencerilor din
mediul online?

subiectilor cu privire la
activitatea creatorilor de
continut.

Opinii, atitudini si
comportamente ale
romanilor privind
legatura dintre
campaniile de
influencer marketing
Si procesul de
achizitie al
produselor

1.In ce m3sura este influentat procesul
decizional de achizitie al unui produs de
catre postdrile din mediul online ale unui
influencer?

1. Cuantificarea masurii in care
procesul de achizitie al unui
produs este influentat de
postdrile unui influencer.

2.Cat de des cumpara subiectii produse
sugerate de influenceri?

2. |dentificarea frecventei cu
care romanii achizitioneaza
produse sugerate de creatorii
de continut in mediul online

3.Care este frecventa cu care subiectii se
informeaza suplimentar inainte de
realizarea unei achizitii sugerate de
influenceri?

3. Mdsurarea frecventei cu
care romanii se informeaza
inainte de a achizitiona un
produs recomandat de un
influencer.

4.Care sunt cele mai importante
elemente ale unei campanii de
influencer marketing care i determina
pe subiecti sa achizitioneze diverse
produse?

4.Determinarea celor mai
importanti factori dintr-o
campanie de influencer
marketing, careii determina
pe subiecti sd cumpere
produsul promovat.

Opinii ale romanilor
in raport cu diverse
elemente ale
campaniilor de
influencer marketing

1.Care sunt platformele de social media
unde campaniile de influencer marketing
au un impact mai mare?

1. Identificarea platformei de
socializare unde campaniile de
influencer marketing au cel
mai mare impact asupra
utilizatorilor.

2.Care sunt elementele care
influenteaza credibilitatea unei campanii
de influencer marketing?

2. Determinarea elementelor
care influenteaza credibilitatea
Si autenticitatea campaniilor
de influencer marketing.

3.In ce masurd au incredere utilizatorii
retelelor de socializare in recomandarile
creatorilor de continut?

3.Mdsurarea gradului de
incredere pe care il au subiectii
in recomandarile creatorilor de
continut din social media.

4.Care este atitudinea subiectilor cu
privire la diferite afirmatii despre
campaniile de influencer marketing?

4. Determinarea atitudinilor
subiectilor cu privire la o serie
de afirmatii despre campaniile
de influencer marketing.

5.Care este probabilitatea ca subiectii sa

5. Identificarea probabilitatii
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Aspecte de baza

Intrebirile cercetitorului

Obiectivele cercetarii

omita sau sa ignore continutul
sponsorizat creat in social media?

de ignorare a continutului
sponsorizat de cdtre utilizatori
platformelor sociale.

6.Ce aspecte ar imbunatdtii respondentii
la campaniile de influencer marketing?

6. Descoperirea sugestiilor
subiectilor cu privire la
imbunatatirea campaniilor de
influencer marketing.

7.Care sunt elementele unei campanii de
influencer marketing care i-au
determinat pe subiecti sa nu mai
urmdreasca anumiti creatori de continut
pe platformele sociale?

7. Aflarea elementelor din
cadrul campaniilor de
influencer marketing, care pot
determina romanii sd renunte
la urmadrirea unui cretor de
continut in mediul online.

Caracterizarea
respondentilor din
punct de vedere
socio-demografic

1.Cum pot fi clasificati respondentii in
functie de anumite caracteristici
sociodemografice?

1. Clasificarea romanilorin
functie de sex, varstd, studii,
venit, ocupatie, mediul de
provenienta.

2.Ce legaturi existd intre caracteristicile
respondentilor si diferite variabile ale
cercetarii?

2. Stabilirea legaturilor dintre
caracteristicile respondentilor
si anumite variabile ale
cercetarii.

Sursa: Conceput de autor

Numeroasele fenomene care fac referire la tema cercetata in cadrul lucrarii pot fi explicate cu

ajutorul ipotezelor cercetdrii. Acestea au fost definite de cercetdtor in prima etapa a

procesului, urmand ca ipotezele statistice sa fie testate si validate sau respinse, iar cele

generale pot fi confirmate sau infirmate avand la baza analiza datelor culese.

Ipotezele generale ale cercetarii cantitative sunt:

1. Cea mai utilizata platforma de social media de catre romani este Instagramul.

2. Cei mai multi romani prefera continutul de tip video, din categoria lifestyle.

3. In general, romanii considera ca activitatea influencerilor din mediul online este

orientata spre transmiterea de informatii utile.

4. Cele mai multe campanii de influencer marketing sunt desfdsurate pe Instagram.

5. Cei mai importanti 3 factori dintr-o campanie de influencer marketing, care fi

determind pe subiecti sa cumpere produsul promovat sunt: informatiile detaliate,

prezentarea experientei personale si codurile de reducere.
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Platforma de social media in care campaniile de influencer marketing au cel mai mare
impact asupra subiectilor este Instagramul.

Cea mai mare parte a respondentilor considera ca autenticitatea si credibilitatea
campaniilor de influencer marketing sunt influentate de modul in care creatorii de
continut include produsele in viata lor de zi cu zi si mai mult, este important sa existe
o concordanta intre produs si domeniul de activitate al acestuia.

Motivul pentru care majoritatea romanilor au renuntat sa urmdreascd un anumit
influencer este ca acesta a realizat o campanie de marketing pentru un produs ce nu

erain concordantd cu domeniul sdu de activitate.

Ipotezele statistice ale cercetarii cantitative sunt:

Ipoteza 1. Mai mult de 70% din membrii populatiei cercetate cunosc termenul de
influencer marketing.

Ipoteza 2. Media aprecierii populatiei cercetate privind mdsura in care procesul
decizional de achizitie al unui produs este influentat de catre postdrile unui creator de
continut este diferita de 4 puncte, pe o scald de la 1 la 5 puncte (unde 1 reprezinta
.Deloc” si 5- ,Foarte mult”).

Ipoteza 3. Procentul romanilor care au facut cel putin o achizitie pe baza recomandadrii
unui influencer este mai mare de 60%.

Ipoteza 4. Media aprecierii populatiei cercetate privind frecventa cu care se
informeaza suplimentar inainte de a cumpadra un produs recomandat de influenceri
este mai mare de 3 puncte, pe o scald de la 1 la 5 puncte (unde 1 reprezinta
.Niciodata" si 5- ,intotdeauna”).

Ipoteza 5. Exista legaturd intre varsta si opiniile cu privind credibilitatea campaniilor
de influencer marketing.

Ipoteza 6. Existd legatura intre influenta creatorilor de continut in procesul de
achizitie si mediul de provenienta al respondentilor.

Ipoteza 7. Existd legdtura intre tipul platformei preferate de respondenti si varsta
acestora.

Ipoteza 8. Existd legatura intre genul respondentilor si aprecierile privind gradul de

influenta pe care il poate avea un creator de continut asupra deciziei de cumpdrare.

In cadrul acestei cercetdri s-a utilizat o0 metoda de esantionare nealeatoare, selectia

esantionului si culegerea datelor fiind realizate prin intermediul internetului. Chestionarul a

fost trimis spre completare cu ajutorul platformelor de socializare precum: Facebook si

Instagram, retele care au permis identificare unor comunitati formate din persoane ce
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reprezintd publicul vizat de cercetare. In acelasi timp, s-a utilizat si esantionarea din aproape
in aproape, astfel adultii care au completat chestionarul, I-au distribuit mai departe si altor
persoane. Printre aceste persoane s-au numarat si o serie de creatori de continut care au
contribuit la raspandirea chestionarului in mediul online.

Culegerea datelor s-a realizat pe parcursul a cinci saptamani, incepand cu 21 august
2023. Platforma Google Forms a facilitat colectarea datelor, precum si descdrcarea bazei de
date ce cuprindea toate cele 618 raspunsuri. Din totalul celor 618 chestionare completate,
dupa prima intrebare filtru, au rdmas 568 de subiecti care au putut parcurge chestionarul,
urmand ca dupa intrebarea numadrul 3, alti 48 de respondenti sa fie redirectionati catre
sectiunea cu intrebari demografice. Informatiile colectate au fost codificare si prelucrate cu
ajutorul programului IBM SPSS Statistics 26.

Cercetarea de marketing realizatda a urmadrit sd identifice opiniile, atitudinile si
comportamentele consumatorilor din Romania in ceea ce priveste campaniile de influencer
marketing intalnite pe piata serviciilor digitale din Romania, precum si opiniile romanilor in
raport cu diverse elemente ale campaniilor de influencer marketing. Totodatd, s-a dorit
determinarea gradului de cunoastere al termenilor specifici influencer marketingului.
Chestionarul a fost redactat si aplicat cu ajutorul Google Forms, obtinand astfel un esantion
cu un volum de 618 respondenti adulti din Romania. Metoda de esantionare a fost
nealeatoare.

Prin analiza rezultatelor cercetarii cantitative s-au obtinut informatii utile care pot fi
integrate in crearea unor strategii de marketing digital. In primul rand, este esentiald
cunoastere platformelor de socializare pe care utilizatorii romani adulti au cont. Pe baza
analizei datelor primare, se poate observa ca Instagramul este cea mai utilizata platforma
(82,80%), fiind aplicatia preferata 75,48% dintre respondenti. 71,5% dintre membrii
esantionului au cont si pe reteaua Facebook, aceasta fiind cea mai apreciatd platforma
pentru 5,77% din totalul persoanelor care au participat la studiu. TikTok-ul este preferat de
10% dintre subiecti, iar platforma de Youtube de cdtre alti 7,31% din totalul respondentilor.

92% dintre paticipantii la studiu cunosc termenul de ,influencer marketing” si percep
activitatea creatorilor de continut din mediul online ca fiind atat orientata spre informare
(66,20%), cat si spre vanzare de produse (62,30%). Tocmai din acest motiv, cercetdtorul si-a
dorit sa identifice gradul de impact al activitatilor de promovare din mediul online ale
creatorilor de continut, astfel a fost plasatd intrebarea legata de achizitiile realizate pe baza
recomandarilor influencerilor. 92% dintre respondeti au realizat cel putin o achizitie bazata pe

recomandarea unui creator de continut.
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Un aspect important ce reiese din analiza datelor primare este legat de tipologiile de

campanii care le transmit mai multa incredere subiectilor. Primele trei tipuri de campanii care
le inspird subiectilor incredere sunt: campaniile din social media in care influencerul
integreaza produsul promovat in activitatea sa de zi cu zi (68,8%), campaniile realizate de
influencerii pe care ii urmadresc pe platformele de socializare (54,60%) si cele care indica
existenta unui parteneriat platit (31,20%). Credibilitatea campaniilor de marketing pot fi
influentate si de alte aspecte, spre exemplu numadrul de urmaritori pe care il are creatorul de
continut influenteaza credibilitatea activitatilor de promovare din punct de vedere al 38,10%
dintre respondenti. Restul de 61,90% nu vad acest aspect atat de important. Cu toate
acestea, 45,8% dintre membrii esantionului se informeaza intotdeauna suplimentar despre
un produs promovat pe retelele de socializare de cdtre creatorii de continut. Pe de alta parte,
existd si efecte negative ale campaniilor de influencer marketing, in unele cazuri acestea pot
duce chiar la scaderea numarului membrilor comunitatii acestuia. 66% dintre respondenti au
renuntat sa urmadreasca in online un anumit creator de continut din cauza campaniilor pe
care le realiza. Cele mai des mentionate motive sunt: campania era prea agresiva (44,8%),
produsul promovat nu era in concordantd cu activitatea influencerului (44,8%), din cauza
produsului promovat (38,4%) sau din cauza marcii cu care s-a realizat colaborarea (23,30%).

in ceea de priveste credibilitatea campaniilor de marketing, opiniile respondentilor nu
variaza in functie de varsta acestora, altfel spus, nu exista legdtura intre gradul de acord al
subiectilor cu privire la afirmatia anterioard si varsta acestora. Aceeasi concluzie a reiesit si cu
privire la nivelul de acord al enuntului: ,As prefera sa vad mai multe campanii de influencer
marketing in feedurile mele de socializare” si platforma de socializare preferata de romani. in
schimb, prin aplicarea testului ANOVA, a rezultat cd exista legdtura intre frecventa cu care
realizeaza romanii achizitii bazate pe recomandarea unui influencer si nivelul de venituri.

S-a constatat, de asemenea, faptul cd, la nivelul populatiei cercetate, exista legatura
intre tipul platformei preferate de respondenti si varsta acestora, predominand aplicatia
Instagram in preferintele respondentilor ce au varsta cuprinsd intre 18 si 49 de ani, iar
Facebook-ul in categoria 50-59 de ani. In schimb, in ceea ce priveste gradul de influenta pe
care il poate avea un creator de continut asupra deciziei de cumparare a respondentilor si
genul subiectilor, nu s-a putut garanta cu o probabilitate de 95% cad la nivelul populatiei

cercetate exista legdtura.
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Experiment de marketing cu tema ,,Eficienta influencerilor si a ambasadorilor de

marca in campaniile de influencer marketing”
Aplicarea Testului lui Solomon in cadrul unui experiment de marketing prezinta

beneficiul unei analize complexe care elimind multe dintre problemele de valabilitate

interna care pot avea un efect negativ asupra cercetarii. Acest tip de experiment permite

cercetdtorului sa controleze variabilele si sa identifice daca pre-testarea a influentat sau

nu rezultatele. De asemenea, existenta grupurilor de control si a celui experimental, ofera

cercetdtorului control asupra factorilor externi care pot modifica rezultatele (Kumari,

2013).

Structura experimentului a fost stabilita in conformitate cu testul lui Solomon, cunoscut si

sub denumirea ,Testul celor patru grupuri”. Ca urmare, experimentul cuprinde un grup

experimental si trei grupuri de control. Etapele acestui model sunt:

Etapa 1. Se alcdtuiesc cele patru grupuri de participanti

Etapa 2. Se testeaza membrii grupului experimental si cei ai grupului de control 1, fara a i

se aplica niciun fel de stimul.

Etapa 3. Stimulul este expus pe o perioada de timp determinatd doar pentru subiectii ce

fac parte din grupul experimental si grupul de control 2, in timp ce respondentii din grupurile

de control 1 si 3 nu vor avea deloc contact cu acest stimul.

Etapa 4. Se analizeazd rezultatele obtinute in cadrul tuturor celor patru grupuri

participante la experiment.

In mod normal (daca nu intervin factori perturbatori), pot rezulta urmatoarele concluzii:

1.

2.

Imaginea perceputa de membrii grupului experimental este mai buna dupa aplicarea
stimulului comparativ cu cea perceputa de grupul de control 1, presupune ca stimulul

a avut un efect pozitiv.

Acelasi efect pozitiv (ca la punctul 1) poate fi obtinut si dacd imaginea in grupul
experimental s-a imbundtatit dupa aplicarea stimulului, comparativ cu perceptia

aceluiasi grup inainte de a avea contact cu stimulul.

Daca perceptia asupra subiectului analizat este aceeasi in cazul grupurilor de control 1
si 3, dupa aplicarea tratementului, demonstreaza faptul ca pre-testarea nu a avut

impact asupra experimentului.

Pentru a ajunge la concluzia ca evaluarea initiald nu a dus la producerea unor
modificari nenecesare ale imaginii, perceptile in grupul experimental si cel de control 2

trebuie sa fie aceleasi dupd aplicarea stimulului.
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5. Daca rezultatele sunt aceleasi la pre-testare si post-testarea (dupa aplicarea
tratementului) grupului de control 1, rezulta ca efectul invatarii intre primul si al doilea

test a fost nul. (Catoiu, 2002).

Pentru derularea experimentului cercetatorul a formulat urmdtoarele obiective:

1. ldentificarea gradului de originalitate pe care il au campaniile de influencer
marketing realizate in colaborare cu mai multi creatori de continut.

2. Determinarea gradului de originalitate pe care il au campaniile de influencer
marketing realizate in colaborare brand ambasadori.

3. Masurarea gradului de incredere in marca transmis de campaniile de influencer
marketing desfdsurate cu mai multi creatori de continut.

4. Stabilirea gradului de incredere in marcd transmis de campaniile de influencer
marketing desfdsurate cu brand ambasadori.

5. ldentificarea gradului de credibilitate transmis de campaniile de influencer
marketing derulate cu mai multi creatori de continut.

6. Stabilirea gradului de credibilitate transmis de campaniile de influencer marketing
care includ brand ambasadori.

Avand in vedere analiza realizata anterior asupra mediilor obtinute cu ajutorul
programului IBM SPSS, s-au putut compara mediile tuturor celor patru grupuri
participante la experiment, astfel incat sa se determine dacd prezentarea celor 8
campanii de marketing influenteaza perceptia subiectilor asupra unei serii de aspecte
precum: originalitate, increderea in marca si credibilitatea informatiilor transmise.

Rezultatele experimentului au evidentiat sensibilitatea respondentilor la campaniile
de marketing digital, atat a celor care se desfasoara pe social media prin implicarea mai
multor influenceri, cat si a acelora care includ brand ambasadori. Pentru a identifica daca
diferenetele rezultate intre medii sunt semnificative din punct de vedere statistic, s-a
aplicat cu ajutorul programului IBM SPSS testul t-Student. Rezultatele obtinute au
evidentiat lipsa unei diferente semnificative, insa acest aspect poate fi influentat de

marime redusd a esantionului.
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STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT

Teza de doctorat cu titlul ,Politici si strategii de marketing digital” este structurata pe
sase capitole, incluzand aspecte precum: considerente teoretice si metodologice privind
marketingul digital, stadiul actual al cunoasterii acestui domeniu, studiul comportamentului
consumatorilor romani, cercetdri calitative si cantitative de marketing avand la baza nisa
activitatilor de influencer marketing, dar si un program de marketing realizat cu scopul de a
creste vizibilitatea Universitatii Transilvania din Brasov in mediul online. Concluziile generale,
contributiile autorului, precum si directiile viitoare de cercetare se regdsesc in ultima parte a
tezei.

in capitolul intdi, intitulat ,Aspecte teoretice si metodologice privind marketingul
digital”, s-a urmarit prezentarea clara a conceptelor specifice domeniului mentionat, stabilind
baza teoreticd a tezei de doctorat. Cuvintele cheie au fost definite sistematic, de la general,
surprinzand evolutia marketingului de-a lungul timpului si elementele specifice, trecand la
concepte particulare precum ,influencer marketing”. Astfel, au fost descrise elementele
mixului de marketing, particularizate erei digitale, urmate de detalierea tehnologiilor specifice
industriei 5.0 si 6.0, precum inteligenta artificiald, realitatea virtuala si cea augmentata.
Serviciile online si platformele de social media, fiind esentiale in marketingul digital, au fost si
ele analizate din punct de vedere teoretic, punandu-se accentul pe comportamentul clientilor
care apartin celor doud nise. in cele din urmd, au fost surprinse si Efectele influentei sociale
asupra comportamentului consumatorilor.

Stadiul actual al cunoasterii in domeniul influencer marketingului a fost analizat in cel
de-al doilea capitol. Pentru inceput s-a realizat o sinteza a cercetarilor desfasurate pana in
prezent asupra pietei de influencer marketing, surprinzand evolutia acesteia atat la nivel
global, cat si pe teritoriul Romaniei. De asemenea, pe baza analizei articolelor stiintifice, au
fost definiti influencerii umani si virtuali, realizandu-se apoi o comparatie intre cele doua
categorii, dar si intre eficacitatea postarilor acestora in social media. in finalul acestei sectiuni
sunt prezentate o serie de practici specifice pentru social media, printre care si postdrile
sponsorizate, care joacd un rol esential in activitatea creatorilor de continut din mediul online.

Urmatoarele trei capitole cuprind o serie de cercetdri de marketing derulate de autor
cu privire la tema lucrarii. Primele doua cercetdri sunt calitative si sunt prezentate in cel de-al
treilea capitol al tezei. Acesta este impartit in doua sectiuni, prima cuprinzand cercetdrea
calitativa prin metoda interviului in profunzime, avand drept scop identificarea opiniilor,

atitudinilor si convingerilor expertilor din Romania, din domeniul influencer marketingului, cu
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privire la relationarea cu mediul de afaceri si la modul de interactiune cu comunitatile pe care
si le-au format in mediul online, pe diferitele platformele de socializare. In cea de-a doua
parte a capitolului trei, autorul prezinta ,Opinii, atitudini si cunostinte ale adultilor romani
privind platformele de socializare si continutul din mediul online creat de influenceri”. Cele
doud cercetari calitative au furnizat aspecte semnificative ale comportamentului
consumatorilor de servicii digitale, aspecte care au stat la baza cercetarilor ulterioare.

Capitolul patru cuprinde cercetarea cantitativa de marketing cu tema ,Opinii, atitudini
si comportamente ale consumatorilor din Romania cu privire la campaniile de influencer
marketing intalnite pe piata serviciilor digitale din Romania”, in cadrul careia s-a utilizat
ancheta de tip sondaj, iar datele au fost colectate cu ajutorul chestionarului, rezultand un
esantion de 618 subiecti in cele cinci saptamani de culegere a raspunsurilor, incepand cu data
de 21 august 2023.

in continuare, in capitolul cu numarul cinci, autorul a desfasurat un experiment cu
tema ,Eficienta influencerilor si a ambasadorilor de marca in campaniile de influencer
marketing”, prin care s-a investigat daca in urma prezentarii unor campanii de influencer
marketing, atat cu mai multi creatori de continut, cat si doar cu un ambasador de brand,
originalitatea, credibilitatea, precum siincrederea in marcad sunt influentate pozitiv.

Capitolul sase, denumit Politici si strategii de marketing aplicate domeniului digital,
completeaza literatura de specialitate, prezentand politici si strategii ale elementelor
esentiale mixului de marketing, adaptate erei digitale. Acestea sunt aplicabile in sfera de
marketing digital, in special in campaniile derulate pe platformele de socializare. Luand in
considerare studiul acestor aspecte, precum si intreaga analiza a literaturii de specialitate cu
privire la influencer marketing, in ultima parte a acestui capitol, autorul a propus un program
de marketing. In acest ultim subcapitol, se regdsesc o serie de programe de marketing
desfasurate la nivel global de universitati in colaborare cu creatori de continut, precum si
detalierea activitatilor din cadrul programului de marketing, care are ca principal scop
cresterea vizibilitatii in mediul online a Universitatii Transilvania din Brasov.

in final, au fost prezentarea concluziile generale ale lucrarii, contributiile personale ale
autorului, dar si directiile viitoare de cercetare, fiind urmate de sursele bibliografice si de
anexe.

in cadrul tezei de doctorat, se regdsesc 62 de tabele, 57 de figuri si 6 anexe.
Bibliografia generalda este formata din 467 resurse bibliografice, printre care: articole de
specialitate, analize si rapoarte, cercetari de marketing, carti, lucrdri prezentate in cadrul unor

conferinte si surse electronice.a
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CONCLUZII GENERALE

Marketingul digital reprezinta o piata actuald, in continua schimbare, care oferd o
varietate mare de oportunitati si tehnologii. Influencer marketingul, care este parte a
industriei digitale, este o piata a cdrei valoare globald a fost estimata in anul 2024 la 24
miliarde de dolari americani (Statista, 2024°), inregistrand o crestere de 2,9 miliarde de dolari
americani, comparativ cu anul 2023. Aceasta ramura a marketingului devine din ce in ce mai
utilizatd de citre numeroase firme datoritd beneficiilor pe care le poate genera. in domenii
precum: modd, infrumusetare, turism, alimentatie, bduturi racoritoare, dar si altele, sunt
foarte numeroase companiile care aleg sa incheie parteneriate cu persoane influente pentru
a crea continut promotional pe platforme de socializare precum Instagram si TikTok. Sunt
foarte putine intreprinderile care nu au realizat nicio campanie cu creatori de continut
(Haenlein el at., 2020).

Prin analizarea literaturii de specialitate din domeniul marketingului digital a reiesit
actualitatea conceptului de ,influencer marketing”, dar in special potentialul acestuia de a
evolua datorita utilizarii pe scard largd a retelelor de socializare si a tehnologiilor tot mai
performante, care genereazd un continut creativ si divers. Studiile atesta faptul cd acesta
reprezintd o modalitate inedita potrivitda atat pentru promovarea de produse, cat si pentru
crearea si mentinerea unor legdturi intre consumatori si companii. Printre avantajele
promovarii in mediul digital resimtite de companii se numara: interactiunea cu utilizatorii,
feedback-ul rapid, care perminte si analizarea eficienta a rezultatelor campaniilor,
segmentarea foarte precisda a publicului, acoperirea geograficd largd, oportunitetea de a
personaliza mesajele transmise, costuri reduse, precum si posibilitatea de a observa mai usor
intreprinderile concurente. De remarcat este si faptul ca datorita tehnologiei, care este intr-o
continua evolutie si care ofera din ce in ce mai multe oportunitati, companiile pot crea noi
strategii de marketing. Din perspectiva consumatorilor, aceste tehnici le confera comoditate,
avand acces la informatii de oriunde, in orice moment al zilei.

Un factor esential in dezvoltarea strategiilor de marketing digital este reprezentat de
comportamentul consumatorilor. Acesta poate fi influentat in mare mdsura prin intermediul
retelelor de socializare. Creatorii de continut sunt specialisti in cadrul acestui domeniu, care,
prin activitatea lor din mediul online, reusesc sa schimbe comportamente sau sa indemne
utilizatorii la diverse actiuni. Decizia de achizitie a unui bun poate fi astfel influentata in
mediul digital de cdtre creatorii de continut. Pe baza rezultatelor analizei cercetarii calitative

prezentate in subcapitolul 3.1, se poate afirma ca este esential ca actiunile promotionale pe
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care le desfasoard influencerii sa fie integrate in rutina lor de zi cu zi, fiind parte din viata lor
personald. In plus, existenta unei concordante intre produsele recomandate si nisa in care
sunt ,specializati” influencerii este esentiald pentru atragerea utilizatorilor, dar mai ales
pentru mentinerea unei legdturi de lunga durata cu acestia.

Mai mult decat atat, pentru mediul economic este esentiald cunoasterea punctului de
vedere al specialistilor, mai ales daca se urmadreste crearea unor strategii care sa fie
compatibile cu asteptdrile si nevoile creatorilor de continut, pentru ca acestia sd poatd
transmite mesajul dorit intr-un mod cat mai natural. S-a constatat, pe baza interviului de
grup derulat de autor, ca naturaletea si transparenta sunt doud dintre caracteristicile
esentiale ale influencerilor apreciate de utilizatorii platformelor de socializare. Pe baza
acestora, subiectii aleg sa se alature comunitatii unui creator de continut.

Pe de alta parte, influencer marketingul a amplificat comportamentul impulsiv de
cumparare al consumatorilor, cei din urma achizitionand deseori produse recomandate sau
prezentate de influencerii apreciati de ei in mediul online, chiar daca la momentul cumparadrii
nu exista o nevoie reald a bunului respectiv. Asadar, implicarea creatorilor de continut in
actiuni promotionale poate fi benefica deoarece 92% dintre membrii esantionului au realizat
cel putin o achizitie dupd ce au vazut ca un anumit produs este recomandat in mediul online
de influenceri.

Un alt aspect important in obtinerea unei strategii de influencer marketing de succes,
este identificarea celei mai potrivite platforme de socializare in cadrul cdreia sd se desfasoare
campania de marketing. In primul rand, trebuie s& se cunoasci foarte bine publicul vizat Si
reteaua sociala preferatd de acesta, iar mai apoi se identifica influencerul in a carui
comunitate online se regdseste categoria de public vizatd de campanie. Rezultatele anchetei
de tip sondaj efectuatd in randul consumatorilor romani, a evidentiat preferinta celor mai
multi subiecti a platformei de Instagram. De asemenea, s-a concluzionat ca la nivelul
esantionului exista legatura intre tipul platformei de social media preferata de respondenti si
varsta acestora. Asadar, in functie de varsta audientei vizate, strategia de marketing digital
va consta in prezentarea anumitor actiuni promotionale pe platformele de socializare unde
publicul tinta isi petrece cel mai mult timp.

De asemenea, este esential sa se aiba in vedere actiunile din social media care i
deranjeaza pe internauti, cu scopul de a fi evitate. Pe parcursul tezei, in cadrul cercetdrii
cantitative cu tema ,Opinii, atitudini si comportamente ale consumatorilor din Romania cu
privire la campaniile de influencer marketing intalnite pe piata serviciilor digitale din

Romania“, s-a constatat ca mai mult de jumatate dintre subiecti au renuntat la aprecierea

27



—

IRl i

unui influencer in mediul online in urma anumitor evenimente. Cele mai des mentionate
motive sunt: lipsa concordantei dintre produsul promovat si activitatea creatorului de
continut, agresivitatea campaniilor promotionale desfasurate de acestia sau caracteristicile
produsului sau ale mdrcii cu care s-a realizat colaborarea pentru campania promotionala.
Alte aspecte amintite care au dus la ,iesirea” din comunitatea unui creator de continut au
fost: indreptarea atentiei influencerului doar asupra campaniilor de promovare, aspectele
vietii personale nu au mai fost transmise urmaritorilor, pierzand astfel legatura cu cei din
urma si colaborarea cu mai multe companii concurente si promovarea mai multor produse
similare, privitorii resimtind semntimentul de falsitate.

Actiunile de influencer marketing din social media sunt des intalnite in mediul online,
insa uneori se incearca prezentarea lor intr-un mod foarte subtil. Pentru a creste impactul
pozitiv al acestui tip de marketing, este indicata mentionarea campaniilor de marketing
realizate pe baza unei sponsorizari. Acest aspect a fost cel mai apreciat de subiectii cercetdrii
cantitative prezentate in subcapitolul 4.1.

Succesul unei strategii de influencer marketing poate fi masurat pe baza conversiilor
obtinute ulterior. Aceste conversii pot fi reprezentate de numarului de achizitii generate de
postarile pe paltformele de social media ale unui continut creat de catre influencerii care fac
parte din strategie. Cele mai importante aspecte care pot influenta pozitiv decizia de
cumpdrare a unei persoane sunt: in primul rand, transmiterea intr-un mod detaliat de catre
creatorul de continut a informatiilor cu privire la produsul promovat, prezentarea experientei
personale, oferirea reducerilor sub forma unor coduri de reducere, recomandarea formulata
intr-un mod cat mai autentic, atasamentul fata de influencerul care face parte din campanie,
evidentierea continutului sponsorizat si statutul de celebritate al creatorului de continut.
Aceste caracteristici au fost enumerate anterior intr-un mod decrescator, in functie de gradul
de importantad atribuit de participantii la sondajul condus de autor, incepand cu atributul cel
mai important din cadrul unei campanii de influencer marketing pentru a convinge subiectul
sa achizitioneze bunul promovat, ajungand in final la elementul cel mai putin important
pentru acestia.

Rezultatele experimentului au evidentiat conceptul de brand ambasador, termen
mentionat si de membrii esantionului din cadrul interviurilor individuale. In urma finaliz&rii
experimentului, subiectii participanti s-au demonstrat a fi sensibili la stimulii la care au fost
expusi. Diferentele dintre mediile calculate la nivelul celor patru grupuri, inainte si dupa
aplicarea stimulului, au demonstrat ca exista o schimbare in perceptia participantilor cu

privire la gradul de originalitate, gradul de incredere in marca si gradul de credibilitate ale
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campaniilor de influencer marketing realizate in colaborare atat cu mai multi creatori de
continut, cat si cu ambasadori de marca. Cu toate acestea, nu toate aceste diferente au fost
semnificativedin punct de vedere statistic.

in concluzie, in lucrarea de fata este cuprinsd o analiza a literaturii de specialitate prin
care sunt subliniate conceptele specifice marketingului digital, fiind examinata si situatia
actuala a pietei influencer marketingului. Prin intreprinderea celor patru cercetdri: doud
calitative si doud cantitative, au fost surprinse atitudinile consumatorilor romani cu privire la
campaniile de influencer marketing, dar s-a studiat si abordarea specialistilor in domeniu.
Surprinzand opiniile celor doua parti se poate contura cea mai potrivita strategie de
influencer marketing, alegandu-se cele mai potrivite actiuni si tipologii de continut atat
pentru privitor, cat si pentru cel care concepe continutul ce urmeaza sa fie promovat. Toate

rezultatele surprinse in acest studiu contribuie la literatura existenta in domeniul

marketingului digital.
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CONTRIBUTII PERSONALE

in lucrarea de fatd s-a urmdrit studierea conceptului de influencer marketing atat din
perspectiva consumatorului roman, cat si prin prisma creatorilor de continut care sunt
specialisti ai domeniului, dar iau parte si la procesul de creatie si promovare a diferitelor
continuturi. Principalul scop al lucrdrii este reprezentat de identificarea celor mai importante
elemente ale unei campanii de marketing in care se realizeaza colaborari cu creatorii de
continut pentru a putea pune bazele unei strategii de influencer marketing cat mai optima si
de succes. Prin cunoasterea nevoilor consumatorilor si prin examinarea asteptdrilor
creatorilor de continut se poate concepe o strategie echilibrata si performanta.

Prima etapa a tezei de doctorat a constat in revizuirea literaturii de specialitate intr-
un mod sistematic pentru a putea surprinde aspectele teoretice si metodologice privind
marketingul digital, prin consultarea unor surse stiintifice precum: articole de specialitate,
cercetdri de marketing, analize si rapoarte, carti, lucrari prezentate in cadrul unor conferinte
si surse electronice.

Stadiul actual al cunoasterii in domeniul influencer marketingului a fost abordat si
prezentat intr-o maniera proprie, fiind surprinsa evolutia acestui concept la nivel global.
Acest capitol a surprins si stadiul pietei influencerilor virtuali, precum si caracteristicile
creatorilor de continut, fapt ce a permis analiza si definirea strategiilor specifice influencer
marketingului.

in cadrul capitolului 3, autorul a derulat intr-o not& originald, doud cercetiri calitative
de marketing. Prima s-a realizat in randul specialistilor din domeniul influencer
marketingului pentru a identifica opiniile, atitudiniile si convingerile expertilor din
Romania, din domeniul influencer marketingului, in cadrul cdreia au fost analizate
interviurile individuale a sase creatori de continut din Romania. Cea de-a doua cercetare
calitativda a constat in desfdasurarea unui interviu de grup pentru a obtine informatii
primare, urmdrind atitudinile consumatorilor romani cu privire la platformele de
socializare, precum si opiniile acestora cu privire la continutul din mediul online creat de
influenceri. Contributia autorului este evidentiata prin moderarea si analiza celor doua
cercetari calitative de catre acesta. Rezultatele celor doud investigatii au pus bazele
obiectivelor si ipotezelor cercetdrilor cantitative prezentate in capitolul patru.

Cercetarea cantitativa de marketing cu tema ,Opinii, atitudini si comportamente
ale consumatorilor din Romania cu privire la campaniile de influencer marketing

intdlnite pe piata serviciilor digitale din Romania” conceputda de autor a urmadrit
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intelegerea perceptiei consumatorilor cu privire la campaniile de influencer marketing,

precum si determinarea impactului pe care acestea le au asupra procesului de achizitie.

in continuare, autorul a proiectat integral cea de-a doua cercetare cantitativg,
respectiv un experiment de marketing original, avand la baza design-ul cu patru grupuri,
cel al Testului lui Solomon. Prin intermediul acestuia s-au urmarit reactiile subiectilor la
stimulii aplicati, analizand originalitatea campaniilor de influencer marketing, gradul de
incredere in marca si credibilitatea campaniilor. Aceste caracteristici au fost cercetate atat in
cazul campaniilor de marketing realizate in colaborare cu mai multi influenceri, cat si pentru
campaniile de marketing realizare in colaborare cu brand ambasadori.

O alta contributie exclusiva a autorului este reprezentata de conceperea programului
de marketing descris in subcapitolul 6.3. unde au fost imbinate tehnici actuale ale
campaniilor de influencer marketing cu tehnologiile moderne prin care se pot genera
influenceri virtuali. Scopul actiunilor de marketing este de a creste vizibilitatea Universitatii
Transilvania din Brasov, dar si de a crea legaturi intre mediul academic si studenti. Chiar daca
programul este propus pe o perioada determinatd de timp, mai precis pe durata unui an
universitar, prin crearea unui avatar virtual, acesta poate deveni imaginea Universitatii, iar
planificarea si controlarea activitatii sale in mediul online poate fi realizatd pe termen lung.
intreaga activitate de cercetare a autorului a contribuit la conceperea tezei de doctorat,
iar diseminarea tuturor studiilor si a rezultatelor s-a realizat prin participarea autorului
la conferinte stiintifice si prin publicarea articolelor stiintifice in reviste de profil
(1S1/BDI).
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DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Pe parcursul celor trei ani de studiu al domeniului marketingului digital, au aparut
numeroase preocupari care pot sta la baza unor directii viitoare de cercetare. Complexitatea
acestui domeniu, precum si dinamica cu care evolueazd, au determinat aparitia unor usoare
diferente intre obiectivele propuse initial de citre autor si rezultatul final. insg, acest aspect
este privit ca o oportunitate pentru derularea unor cercetari viitoare. Plecand de la rezultatele
studiilor cuprinse in teza de fata, se propun urmatoarele directii viitoare de cercetare:

e Derularea unei cercetdri cantitative reprezentative la nivelul populatiei cercetate, cu
tema , Opinii, atitudini si comportamente ale consumatorilor din Romania cu privire la
campaniile de influencer marketing intalnite pe piata serviciilor digitale din Romania”.
Ideea acestei cercetdri a aparut in urma cercetarii calitative derulate in cadrul aceste
lucrdri, insd din cauza metodei de esantionare nu se poate realiza extrapolarea
rezultatelor, astfel se doreste elaborarea unei anchete de tip sondaj la nivelul
Romaniei, avand la baza o esantionare aleatoare.

e Date fiind rezultatele interviurilor individuale realizate cu creatorii de continut, se
propune o serie de interviuri individuale in randul specialistilor, alegandu-se 10
manageri ai agentiilor de marketing din Romania, cu scopul de a stabili atitudinile
acestora cu privire la colabordrile cu creatorii de continut. Deoarece s-a obtinut un
punct de vedere al influencerilor, se doreste identificare si opiniei care face legatura cu
mediul de afaceri.

e O alta directie de cercetare a apdrut in urma studiului literaturii de specialitate, unde
s-a identificat o alta tipologie de creatori de continut: influencerii virtuali. Autorul
propune realizarea unui studiu calitativ in randul agentiilor de marketing pentru a
identifica daca in Romania exista o viitoare directie pentru acest concept.

e Plecand de la rezultatele cercetdrii calitative anteriorare, se propune elaborarea unei
cercetdri cantitative, care sa identifice opiniile consumatorilor cu privire la impactul
influencerilor virtuali pentru e determina dacd in Romania exista potential pentru
acest domeniu.

e Prin identificarea in cadrul experimentului, a unor diferente de perceptie a subiectilor
cu privire la originalitatea, credibilitatea si increderea in marcad intre campaniile cu mai
multi influenceri si campaniile de marketing cu brand ambasadori, autorul propune

conceperea unei cercetdri cantitative la nivelul Romaniei, cu scopul de a identifica
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impactul campaniilor de marketing cu mai multi influenceri comparativ cu impactul
campaniilor de marketing cu brand ambasador asupra credibilitatii transmise.

e O parte dintre directiile de cercetare enuntate mai sus se pot realiza in continuarea
studiului actual deoarece exista o serie de cercetdri deja realizate de autor care pot

reprezenta un punct de plecare pentru acestea.
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