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INTRODUCERE 

Lucrarea  elaborată  tratează  o  problemă  foarte  importantă  în  ceea  ce  privește 
comunicarea  în  marketing,  absentă  în  literatura  domeniului,  prin  furnizarea  de 
cunoștințe  teoretice, metodologice  și  prin  sugestii  aplicative  în  contextul  comunicării 
prin  intermediul  rețelelor  sociale  online  și  al  fundamentării  opțiunilor  strategice 
comunicaționale în acest mediu. 

Prin demersul  științific,  se  realizează orientarea  asupra  studiului  rețelelor  sociale 
online dintr‐o perspectivă de marketing,  fie că aceasta vizează comunicarea directă cu 
consumatorul, fie că vizează  influențarea utilizatorului  în a transmite un mesaj  legat de 
marcă. Prin conținutul  lucrării, sunt conturate şi evidențiate cele mai relevante aspecte 
ale  comunicării  prin  intermediul  rețelelor  sociale  online,  fiind  oferită  o  imagine  de 
sinteză asupra dinamicii domeniului studiat. 

Prezenta  teză  de  doctorat  valorifică  un  număr  important  de  studii,  articole,  și 
cercetări,  încercând să construiască,  într‐un discurs articulat şi clar, edificiul teoretic pe 
care se întemeiază cercetările efectuate. 

Tema  lucrării  de  doctorat  “Importanța  comunicării  prin  intermediul  rețelelor 
sociale  online  în  modelarea  comportamentului  consumatorului”  a  fost  aleasă  drept 
demers  în scopul de a extinde baza teoretică referitoare  la rețeaua socială online ca și 
canal  de  comunicare  și  de  a  scoate  în  evidență  rolul  comunicării  de  marketing  în 
influențarea  comportamentului  consumatorului,  în  contextul  schimbărilor  generate  în 
mediul  online  în  ultima  perioadă.  Deși media  sociale  sunt  rareori  canale  de  vânzări 
directe,  sunt  foarte  utile  în  ceea  ce  privește  conferirea  de  vizibilitate  companiei  și 
produselor  sale.  Prin  utilizarea  platformelor  de  media  sociale,  companiile  au 
posibilitatea de a informa grupuri țintă noi și relativ mari cu o mai mare rapiditate decât 
prin  intermediul  canalelor de marketing  tradiționale.  În plus, nivelul de  interactivitate 
permis este mult mai mare. 

În  ciuda  interesului  în  creștere privind beneficiile evidente  ale utilizării de media 
sociale,  există  în  prezent  dovezi  puține  ale manierei  în  care  publicul  țintă  primește 
mesajele  de  marketing  prin  intermediul  acestui  canal,  cum  examinează  abordarea 
personală și interactivă și influența acestor mesaje asupra deciziei de achiziție. Autoarea 
și‐a concentrat atenția și asupra acestor aspecte. 

Ca  argument  pentru  alegerea  temei  din  această  zonă  a  marketingului,  am 
considerat  în  primul  rând  faptul  că  evoluția  teoriilor  comunicaționale  au  condus  la  o 
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creştere a importanței comunicării de marketing online, atât prin apariția de noi tehnici, 
cât și ca orientare strategică, astfel  încât conducerea  în cadrul organizației moderne ar 
trebui să pornească de la situarea produsului sau serviciului într‐un univers de referință, 
apoi să pună în evidență particularitățile mărcii (Popescu, 2002, p.188), prin valorificarea 
tuturor canalelor și platformelor importante în distribuirea informației. 

Marketingul  prin  intermediul  rețelelor  sociale  online  deschide  noi  posibilități 
comunicaționale  și  de  afirmare  a  principiilor  generale  ale marketingului.  Însă, multe 
lucrări autohtone se concentrează asupra avantajelor, dezavantajelor  și a  tehnologiilor 
informaționale  în  introducerea platformei  sociale  în activitatea comunicațională  și mai 
puțin  pe  studii  empirice  privind  eficiența  și  eficacitatea  tehnicilor  comunicaționale  în 
acest  nou  mediu.  Menționez  cu  această  ocazie  elementul  de  noutate  ce  vizează 
modelarea  atitudinilor  și  intențiilor  publicului  din  România  cu  privire  la  activitatea 
comunicațională  a  companiilor  în  cadrul  rețelelor  sociale  online,  în  vederea  alinierii 
activității  comunicaționale  cu  tehnologiile  informațional‐comunicaționale,  în  scopul 
realizării unui proces comunicațional  integrat  și performant,  ținând cont de  receptivitatea 
utilizatorului la atributele mesajelor transmise prin intermediul acestor media. 

Domeniul de cercetare ales reprezintă un domeniu interdisciplinar, intens studiat la 
nivel  internațional  în ultimi ani.  Înțelegerea funcționalităților procesului de comunicare 
online  permite  identificarea  noilor  modele,  interacțiunii  dintre  grupuri,  dar  și  noi 
funcționalități  pentru  organizații  și  companii.  Studiile  asupra  rețelelor  sociale  și  a 
comportamentului  consumatorilor  online  pot  fi  regăsite  într‐o  varietate  de  publicații, 
acoperind domenii precum tehnologia informației, sisteme informationale, psihologie şi 
marketing. 

O primă contribuție a tezei constă în realizarea unei analize a literaturii științifice de 
specialitate  în  ceea  ce  privește  comunicarea  online,  în  scopul  facilitării  propriilor 
cercetări  privind  eficiența  tehnicilor  și  instrumentelor  comunicaționale  folosite  în 
prezent  în  cadrul  rețelelor  sociale online  și  a  formării  atitudinilor  și  intențiilor privind 
mesajelor  transmise  de  companii  prin  intermediul  rețelelor  sociale  online,  precum  și 
pentru  a  realiza  o  fundamentare  teoretică  temeinică  a  acestui  domeniu  de  cercetare 
incipient. 

Teza a fost structurată  în două părți, plecând de  la general către particular, prima 
parte vizânddelimitări conceptuale privind comunicarea în mediul online în general și în 
cadrul rețelelor sociale online în particular, iar cealaltă privind fundamentarea opțiunilor 
strategice  în  comunicarea  de marketing  în mediul  online,  în  vederea  elaborării  unor 
măsuri privind îmbunătățirea performanțelor în acest domeniu. 

Sub  dubla  incidență,  teoretică  şi  practică  și  în  condițiile  noilor  dezvoltări 
tehnologice  legate  de  Internet,  rezultatele  cercetării  îmbogățesc  domeniul  ştiințific, 
oferind  posibilitatea  de  continuare  a  cercetării  sau  de  efectuare  a  unor  cercetări 




