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INTRODUCERE

Cu cat gradul de reglementare al unui domeniu
al prestarilor de servicii este mai ridicat
(sandtate, ocrotirea mediului, avocatura), cu atdt
vor fi mai reduse, mai dificile, si invers.

(Vorzsak, Paina, Pop, Pop, & Szego, Marketing in tertiar, 2005:31)
Motivatia alegerii temei

Internationalizarea comertului si serviciilor, contextul global al tehnologiei si deasupra
tuturor, societatea informationala au facut posibile mutatii in viata de zi cu zi la care cu cativa ani in
urma nici nu ne-am putut fi gandi.

Asistdm astazi la aparitia unor noi provocari care ii avantajeaza pe unii si it defavorizeaza pe
altii. Apar noi specializari si meserii iar altele dispar, totodata apar noi ramuri si specializari precum
altele dispar. Fenomenele intr-o lume bazata pe comunicatii Tn timp real, pe specializare si pe libera
circulatie se Tntampla rapid datoritd accesului facil la tehnologie.

Problema se pune cum se vor adapta acei indivizi care sunt dezavantajati de aceste schimbari.
Sunt oare ei condamnati definitiv? Nu. Deoarece indivizii nu trebuie sa se bazeze toata viata pe ce au
invatat atunci cand au absolvit gimnaziul, liceul sau facultatea. invitarea pe parcursul intregii vieti
face ca sa nu mai fim obligati sa facem acelasi lucru toatd viata chiar si in contextul in care nu mai
existd nevoie si cerere pentru munca unor categorii de lucratori.

Prezenta lucrare este o pledoarie despre oportunitatea unor categorii de persoane active care
pot sa se adapteze, ca masura de prevenire sau chiar ca raspuns la mutatiile care au loc in mediul care
ii Tnconjoara si care sunt de natura sa i afecteze.

In acceasi masuri, este o motivare a importantei, in acest context a unei ramuri economice

relativ noi, in pozitionarea actuald: Formarea profesionald a adultilor care spre deosebire deformarea



profesionala initiala alcatuitd din invatamantul obligatoriu plus formele alese de individ spre a fi
urmate pentru a-i constitui startul in cariera reprezintd forma de formare profesionala continud pe
care orice persoana activa in adaptarea sa la piata munciio poate urma.

In Roménia inca sunt multe lucruri de facut in acest sens deoarece populatia pe de o parte nu
este pe deplin constientd cd odatd cu schimbarile, nimic nu este pierdut si ca reprofilarea si
readaptarea sunt de fapt solutia, pe de o parte si pe de alta parte, piata de formare profesionald care
inca este la inceput, oferta este insuficientd sub aspectul diversitatii programelor de formare
profesionald oferite, si sub aspectul cd furnizorii de formare profesionald trebuie sa fie adevarati
furnizori de benchmarking, de bune practici de urmat in domeniul meseriilor si specializarilor pe
care le ofera pietei.

Astéazi, cand ne aflam intr-0 economie bazata pe servicii suntem invadati de informatii mai
mult ca oricand. Un rol esential in furnizarea informatiei de care avem nevoie, il are, trebuie sa
recunoastem internetul. Spre deosebire de anii premergatori internetului cand informatia trebuia
cautata cu eforturi considerabile, astazi, prin simpla tastare a unei propozitii si a unui clic sau printr-0
simpla atingere a ecranului ni se arata valuri de informatii legate de dorinta noastra predilecta.

Toate acestea sunt posibile datoritd accesului fiecarui om la tehnologie 1nalta care a devenit
accesibila. Oare cine se gandea ca urmasul telefoniei clasice de acum 18 ani, telefonia mobila cu ale
sale terminale atat de atrdgatoare pentru oricine, reprezinta astazi o fortd prin care oricine si oriunde
poate comunica? Telefoniei i-au trebuit 40 de ani sa ajunga la 50 de milioane de clienti, internetul a
realizat aceasta in numai 4 ani (Gay, Charlesworth, & Esen, 2009) gratie tehnologiilor digitale care
asigurd canale foarte eficiente de comunicare pentru afaceri si tranzactii intre consumatori si
furnizori.

Marketingul si marketerii de astdzi nu pot ignora si daca o fac o fac pe seama lor,
cvasiprezenta tehnologiei care ne afecteaza mai mult si uneori mai putin placut viata de zi cu zi.

Politicile de marketing trebuie adaptate la noul context tehnologic si informational care a
evoluat de la Inceputul penetrarii masive a internetului, si in zona mobild prin terminale cu o putere
de procesare care tind sa o egaleze pe cea a calculatoarelor personale.

Marketingul si oamenii de marketing trebuie astdzi sa fie deschisi si sa-si interconecteze
eforturile lor cu cele ale colegilor din domeniul tehnologiilor informatiei pentru a crea sinergia
benefica pentru optimizarea implementarii politicilor de marketing si a rasplatirii eforturilor in acest
sens prin obtinerea Tn timp real a feedback-ului atat de necesar pentru stabilirea directiilor viitoare in

implementarea strategiei de marketing.



Rolul informaticienilor si a dezvoltatorilor de programe software este in continua crestere si
marketingul trebuie sa priveasca cu 0 deschidere mai mare ca oricand pentru ca produsele finale ale
acestora, interfetele software prin care se interactioneaza cu clientul fie el corporativ sau persoane sa
serveasca si sa raspunda principiilor de marketing ale caror loc si rol este fara indoiala larg acceptat
astazi.

Marketingul s-a delimitat inca din anii 70 in cele doua sfere: cea a produselor, respectiv a
serviciilor.

Tn SUA, care este tara de unde s-au cristalizat majoritatea conceptelor de marketing, in medie
trei din patru americani isi desfasoara activitatea in cadrul unor companii furnizoare de servicii
(Beckwith, 2010, p. 17).

Prezenta lucrare isi propune ca element de noutate sa trateze marketingul unor serviicii cu
grad mare de intangibilitate cum sunt cele de formare profesionala a adultilor prin prisma
marketingului prin internet.

Pana in prezent exista lucrari care aduc importante elemente de noutate privind notiunile
specifice marketingului pe internet, intr-un mod pe care il consideram inca insuficient structurat dar
toate sunt orientate spre marketingul pe internet sau online al produselor, mai putin al serviciilor.

Lucrarea de fata isi propune sa abordeze la modul pragmatic marketingul online al serviciilor,
in general si cu particularizare la serviciile de formare profesionala a adultilor in particular coaguland
notiuni de mare noutate la momentul scrierii acesteia si cu unele contributii privind uneltele si modul
de agregare al acestora de catre marketeri si managerii din aceasta arie de activitate

Prezenta lucrare se doreste in principal o lucrare de marketing desi a fost destul de dificil de

evitat o apropiere prea mare de zona tehnica.
STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT

Am ales in economia lucrarii sa pastram proportia egala a informatiilor privind formarea
profesionala a adultilor ca activitate economicd importantd in domeniul serviciilor, concepte
teoretice privind marketingul serviciilor, abordarea online a marketingului serviciilor de formare
profesionala a adultilorin contextul evolutiei actuale a mediului online, internetului, incheind
bineinteles cu studiul practic asupra companiilor furnizoare de servicii de formare profesionald
din Roménia studiu care este menit sd dea nota de originalitate a lucrdrii si sd arate gradul de

aplicabilitate vs de aplicare a conceptelor prezentate.



In studiul nostru insistim pe doud aspecte majore: influenta directd asupra rezultatelor
economico-financiare a impactului utilizarii marketingului online si in al doilea rand dorim sa
evidentiem si sa masuram diferenta dintre utlilitatea perceputd fatd de nivelul de implementare
efectiva a marketingului online de catre companiile cercetate.

Astfel vom fi capabili sa conferim valoarea care se cere de la o lucrare de nivel doctoral prin
furnizarea concluziilor si explicitarea/explicarea acestora indicand utilitatea atat la nivel managerial
cat si la nivel academic.

Prezenta lucrare se doreste a fi un set de instrumente ajutatoare in luarea deciziei de
marketing adecvate fiecarui manager/marketer din domeniul serviciilor de formare profesionald a
adultilor.

Abordarea este una actuald, care tine cont de mutatiile care se petrec in piata, penetrarea
noilor tehnologii in stransa legatura cu mediul virtual, internetul care tinde sa devina o lume paraleld,
subminand o serie din activitatile clasice ale indivizilor, inlocuindu-le partial, fenomene la care
marketingul si marketerii nu pot rimane nepasatori.

Mai adaugam ca website ul firmei este un canal important de obtinere a informatiilor, un
website actioneaza ca o fereastravirtuala a companiei. Un website evolueaza de la o colectie de
pagini despre produse si Servicii la un canal de distributie cu amanuntul de unde clientii cumpara
produse si servicii si compania culege informatii despre interesele si obiceiurile lor de cumparare
(Blejoiu & Capatina, 2006, p. 9) Website-ul serveste ca rampa de lansare a multor activitati de
marketing prin internet.

Problematica relatiilor de cauzalitate dintre importanta acordatd internetului, folosirea
efectivd a acestuia 1n afaceri si implicatiile pozitive aduse de aceasta noud abordare, este extrem de
complexd, motiv pentru care am tratat acest subiect in doua capitole distincte.

Lucrarea se incheie cu un set de conluzii care conduc la relevarea bidirectionala a
implicatiilor acestora, la nivel teoretic si la nivel managerial.

Ne propunem ca prin aceasta scurtd introducere, fara pretentia de a fi cuprinzatori, fiind
constienti ca orice demers uman este supus unor limite subiective dar mai ales obiective generate de
eterogenitatea surselor de informatii, calitatea si forma acestora care trebuie adusa la un nivel
stiintific care sa se ridice la exigenta unei lucriri doctorale si nu in ultimul rand, sd introducem
cititorul in atmosfera specifica problematicii serviciilor de educatie a adultilor furnizate cu ajutorul

internetului.



CAPITOLUL 1. Conceptul de formare profsionala a adultilor

Pana 1n anul 2000 in Romania nu exista conceptul de formare profesionald. Odata cu aparitia
acestui concept au Inceput sa isi faca aparita confuziile, interpretarile si controversele legate de acest
aspect. Pana atunci, fiecare individ care dorea sa se instruiasca avea posibilitatea de a urma o forma
de invatamant organizata In mod formal de cétre institutiile din reteaua de institutii de invatamant
publice de stat sau puteau apela la firmele de training existente pe piata care se bazau pe experienta
empirica a trainerilor, fosti oameni de vanzari care 1si impataseau adesea fostele experiente personale
si povesti de success. Totusi, unele dintre aceste companii au apelat la Ministerul Educatiei si au
obtinut Avize de functionare pe unele categorii de cursuri. Aceastd activitate s-a desfasurat de catre
firme private pe baza unor avize de functionare acordate de Ministerul Invatimantului, insa scopul
acestor avize a fost doar de a conferi credibilitate programelor de formare profesionala oferite de
acesti furnizori privati.

Tn anul 2000, apare O.G. 129 care pune bazele unei noi ramuri economice: Serviciile private
de educatie a adultilor sub egida statului care decide sa isi descentralizeze invatamantul vocational si
de autodezvoltare dand ocazia unei piete libere sa se dezvolte si sd se autoregleze in acest sens. De
acum este momentul ca cei mai buni si rizbati. Insi aceastd prevedere legislativi nu a aparut
intamplator.

Se impune diferentierea intre formarea profesionald initiala si formarea profesionala
continua.

Asistdm astdzi la profunde schimbari economice si sociale in primul rdnd ca urmare
apartenetei la Uniunea Europeand care a pus presiune pe tarile membre cu precadere pe noii membrii
in vederea armonizarii propriilor legislatii cu aquis-ul comunitar.

Astfel, si educatia, sub egida acestui val de reforme, a suferit multiple transformari. Acest
context de infaptuire rapida si sub presiune a reformelor a condus ca, de facto, multe prevederi sé fie
preluate fara prea multe transformari din practica Uniunii Europene si nu numai, in legislatia

romaneasca.
Educatia pe tot parcursul vietii vs fnvd;area continua.

In general in lume invatarea pe tot parcursul vietii este vazuta si interpretata diferit, in Statele
Unite invdtarea pe tot parcursul vietii este vazutd mai degraba ca o forma alternativa si ca forme

alternative de invatare (Lifelong Learning Act, 1976) bazatd pe brokeraj educational, in timp ce in



Uniunea Europeana invatarea pe tot parcusul vietii este asociatd cu munca, fiind un proces deschis si
recurent, continuu.

Tranzitia de la formarea profesionald initiala la formarea profesionala continud a adultilor o
reprezinta nivelurile de calificare care reprezintd etapa cea mai importantd in constituirea si
definirea unui cadru national al calificérilor prin definirea nivelurilor nationale de calificare care
constd in precizarea clard a semnificatiei acordate de Romania diferitelor niveluri identificate.

Indivizii activi invata oricum, muncind chiar, astfel se ajunge ca dupa o perioada de activitate
indivizii sd castige competente noi care nu le sunt recunoscute sau sd li se solicite noi competente pe
care nu le au. Astfel vorbim pe langa educatia formala obtinuta intr-o insititutie de invatdmant sau la
un furnizor acreditat de formare profesionald si educatia pe cai informale sau non-formale sau
obtinuta pe alte cai decat cele formale.

Cadrul legal si institutiile abilitate. Numarul actelor normative in domeniul formarii arata
efortul sustinut al statului roman pentru a se adapta nevoilor din acest domeniu si armonizarea
legislatiei interne cu contextul european existent. In anul 1999, prin legea 132/1999 s-a infiintat
Consiliul National pentru Formarea Profesionala a Adultilor (CNFPA), ca organism tripartit cu rol
consultativ in fundamentarea politicilor si strategiilor de formare profesionala a adultilor, a primit,
incepand din 2003, si atributia de coordonare la nivel national a procesului de autorizare a
furnizorilor de formare profesionala. Totodata, Consiliul pentru Standarde Ocupationale §i Atestare
(COSA) a fost integrat In CNFPA, acesta a preluat atributiile de coordonare a activitatii de elaborare
a standardelor ocupationale, de autorizare a centrelor de evaluare de competente si a furnizorilor de
formare profesionald si realizarea Registrului National al Calificarilor asigurarea calitatii sistemului
FPC. Tn iunie 2004 a fost semnat Memorandum-ul de transformare a CNFPA in Autoritatea
Nationala pentru Calificari (ANC), iar in februarie 2005 s-a incheiat Acordul Tripartit privind Cadrul
National al Calificarilor pe baza legii nr. 559 republicata pentru modificarea si completarea legii nr.
132/1999.

Legislatia adoptata in domeniul formarii profesionale continue a avut in vedere continuarea
reformei sistemului de formare profesionala prin implementarea principiilor europene referitoare la
asigurarea calitatii, descentralizare, parteneriat social si transparentd a sistemului, consolidarea
institutionala a sistemului de formare profesionala.

Intrucat formarea profesionald a adultilor in Romania este un domeniu relativ nou, am
demarat o incercare originala in prezentul demers stiintific dedicat acestui tip de servicii, o

clasificare proprie, pe care o dorim cat mai pertinentd in functie de:ponderea pe care o ocupai
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Sfurnizarea serviciilor de formare profesionala a adultilor in cifra de afaceri/in totalul activitatilor
firmei furnizoare de servicii de formare profesionald a adultilor, de sursa de venit, de tipurile de
programe de formare profesionali oferite, de aria de acoperire, de formele pe care le imbraca
formarea profesionala a adultilorsi in functie de programele de formare profesionali organizate si
de structura acestora.

Contextul European face necesara armonizarea legislatiei privind serviciile de educatie ale
adultilor cu principiile enuntate la nivel european deoarece Europa largitd numara peste 75 milioane
de tineri cu varste curpinse Intre 15 si 25 de ani iar investitia In tineri inseamnd bogdtia societatilor
noastre de astazi si de maine. (Ministerul Muncii, 2007).

Conform studiului PIAAC (Programul de evaluare internationald a competentelor adultilor)
rata medie de participare a adultilor la invatarea pe tot parcursul vietii este de 8,9%, in sapte state
membre, aceasta este de 5% sau mai putin (inclusiv Romania).

Previziunile Centrului European pentru Dezvoltarea Formarii Profesionale (CEDEFOP)
aratd cd va creste ponderea locurilor de munca din UE care necesita calificdri de nivel tertiar de la
29% Tn 2010 la 34% in 2020.

Flexicuritatea reprezinta un concept nou cf. caruia securitatea sociala nu mai consta in
munca prin formare profesionald dinamica — adaptarea fortei de munca la noile schimbatri.

Privind Contextul national al pietei de Formare Profesionalda Continud a Adultilor in
Romania, studiile si rapoartele de la nivel european si din tara arata fara echivoc ca schimbadrile prin
care trece economia romaneasca in stransa legdtura cu economia europeand, retehnologizarea, au
generat importante mutatii in reorganizarea unor Intregi ramuri economice. Acest fenomen a
determinat modificari substantiale in cererea de fortd de munca vis-avis de anumite calificari si
profesii care au aparut vs. altele care au disparut.

Formarea profesionala a adultilor din Romania se desfasoara in prezent pe o piata superficiala
si redusa. Cererea este dominata de micul consumator individual cu solvabilitate redusa, influentat

in general de costuri si nu de calitate. (Autoritatea Nationala Pentru Calificari, 2013)

CAPITOLUL Il este dedicat conceptelor de marketing al serviciilor de formare
profesionald in Romania prin prisma abordarii online, respectiv a integrarii acestora in

societatea informationala.
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Internetul ca resursa - in filosofia intregii lucrari - este considerat o oportunitate actuald de
promovare eficientd a serviciilor, motiv care a condus la studierea in acest context a influentei
mediului asupra politicii de marketing si a strategiei de diferentiere a ofertei in domeniul serviciilor
de Formare Profesionala a Adultilor.

Recenzia literaturii de specialitate este orientata pe interactivitatea in marketingul serviciilor
asa cum este reflectata 1n literatura de specialitate in viziunea mai multor autori si chiar scoli/curente
de marketing: Scoala nordica de marketing, Scoala americana de marketing si abordarile autohtone.

nivelul de baza — lipsa oricarui contact dupa vanzare este situatia companiilor prestatoare de
servicii care nu au un site de internet

nivelul reactiv — incurajarea revenirii clientului la firma

nivelul responsabil — contactarea clientului dupa vanzare, pentru a afla gradul de satisfactie
aacestuia

nivelul proactiv — contactarea periodica a clientului, pentru a obtine sugestii-nivelul de tip
parteneriat — contactul cu clientul este permanent lucru realizat cu succes prin intermediul unui site
internet (G.Tocquer & M. Langlois)

modelul cu 5 faze, ”SICSA”(G.Tocquer & M. Langlois; Alain Jolibert, 2009) — seduce
clientul, influenteazd clientul, incheie tranzactia (cumpard), serveste clientul, ancoreaza (asigura
revenirea clientului, in vederea fidelizarii acestuia)

”The mind in action”, ,,Analiza tranzactionald este o teorie a personalitatii si o psihoterapie
sistematica in vederea unei cresteri 1 a unei schimbari personale” (Eric Berne, 1961)

marketingul tranzactional - are in vedere gestionarea si dinamizarea relatiilor cu clientii,
stimularea tranzactiilor si eficientizarea activitatii de marketing in ansamblu inclusiv prin intermediul
internetului ca spatiu virtual. Initial, analiza tranzactionala a fost pririvitd ca o teorie a personalitatii,
organizatiilor. Steve Mariott si Carolin Glackin (Mariott & Glackin, 2012,) dezvolta aceasta teorie,
intr-un model ”CCELE”, cu cinci etape (Constientizarea, Cautarea informatiei, Evaluarea
alternativelor, Luarea deciziei de cumparare, Evaluarea cumpararii)

Au fost abordate modele de business in sfera serviciilor, insa viitorul este inca greu de prezis
dar tendinta este clard ca mult mai multe calculatoare interconectate decat in prezent vor conlucra

pentru a ne oferi informatia de care avem nevoie.
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Va fi ”era ubicuitatii” cind vom fi inconjurati de milioane de calculatoare (Google OMA,
2014) iar "internetul va deveni atat de prezent in viata oamenilor incat practic nu va mai fi observat”
Eric Schimdt — presedinte Google, 2015.

Revolutia digitala (Sheehan, 2010) dar mai ales perioada post dot.com (Kalyanam &
Mclntyre, 2002) conduc la tratarea problematicii marketingului modern in care multe economii si au
schimbat fundamentul de la produs la servicii (Gay et al., 2009) aruncand o privire dinspre
marketingul traditional. Revolutia digitalda si tehnologia, oferd oportunitati importante pentru
educatie prin imbunatatirea calitatii actului de educatie si a accesului in domeniul formarii
profesionale, fiind premisa pentru o invatare mai eficienta si pentru reducerea barierelor in domeniul
educatiei, in special a barierelor sociale. Persoanele pot nvata oriunde, oricind, urmand parcursuri
flexibile si individualizate prin tendintele recente din sfera resurselor educationale accesibile
permanent si in cele mai multe cazuri gratuit, sunt “resursele educationale deschise” (OER; en. Open
Educational Resources) care au produs schimbari fundamentale in modelele traditionale ale educatiei
deschizand noi frontiere dincolo de cele traditionale. (Comisia Europeana, 2012)

Prin insasi esenta acestora, serviciile de formare profesionald se bazeaza pe informatie din
mai multe perspective: in primul rand este vorba de informatia transferata de la furnizor catre client,
jar in al doilea rand informatia detinuta este un factor de diferentiere si de evidentiere a

Internetul este ’prima cea mai provocatoare si semnificativa unealtd de marketing care creste
emergent In anii urmatori” (Strauss & Frost, 1999, p. 3) din mai multe motive:

Datorita evolutiei posibilitatilor tehnice de concepere a website-urilor conferite de faza de
tranzitie de la web 2.0 la web 3.0, consideram oportuna pentru furnizorii de Servicii de formare
profesionald a adultilor ierarhizarea pe opt nivele a gradului de implicare a unei firme pe internet:
Nivelul L1 — detinerea unei conexiuni internet;

Nivelul L2— detinerea unui website propriu;

Nivelul L3 — existenta unei baze de date asociate website-ului propriu;

Nivelul L4 — practicarea marketingului online;

Nivelul L5 folosirea cu regularitate a rapoartelor de trafic;

Nivelul L6 - utilizarea indicatorilor de masurare a activitatii de marketing online pentru formularea
propriei strategii de marketing;

Nivelul L7— conducerea unui buget de marketing online;

Nivelul L8 — urmarirea ratei de retur a investitiei in marketingul online;
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Referitor la mixul de marketing al serviciilor, acesta a persisitat vreme de 40 de ani asa cum
I-a expus McCarthy in 1960, Kotler abordeaza mixul de marketing al serviciilor sumar, fara a putea
trage o concluzie pertinenta, de aceea sunt necesare si alte abordari mai noi: (Beckwith, 2010, p. 132)
aratd patru oportunitati pentru comertul pe internet pe langa cele pur tehnice cum ar fi codificarea
mesajului, transmiterea acestuia, decodificarea si serviciile adiacente: comunicarea si colaborarea,
aplicatiile in retea, multimedia in timp real si comertul electronic.

Unii autori identifica mixul de marketing al serviciilor cu cel de marketing online (Neagu,
2012) avand in vedere caracterul intangibil care caracterizeaza serviciile porninde de la McCarthy
(1960), Borden (1964) care au divizat mixul de marketing in cei 4P la care s-au mai adaugat cei 3P
aferenti serviciilor (Gay et al., 2009; Vorzsak et. Al., 2006).

Richard Gay (2009) introduce teoria celor 10 C pentru marketerii din internet: Clientul,
Cultura corporativd, Comoditate, Competitie, Comunicatii, Consistentd, Continutul creativ,
Personalizarea Coordonarea si Controlul. Referindu-se la brand,firme, imaginea produselor si
serviciilor acestora din perspectiva consumatorului, (Beckwith, 2010, p. 137) arata pozitionarea fata
de concurentd bazandu se pe atribute, consumatorul de servicii, concurenta, scopul (crearea de
microsite-uri pentru a familiariza consumatorul cu serviciul sau produsul apoi redirectandu-1 in alta
parte) si pretul.

Literatura de specialitate abundd in abordari similare privind mixul de e-marketing
(Chaffey&Smith, 2013, p. 53; Neagu, 2012, p. 81; Akroush, 2011, p. 119; Chaffey, 2009, p. ;
Dominici, 2009, p 19; Kalyaman&Mclintyre, 2002, p. 22; Schwede, 2006, p.13 ) din care acesta
rezultd ca fiind identic cu mixul de marketing al serviciilor si care completeazd ideea prezentei
lucrari explicand mai bine pe fiecare componentd in parte, elementele mixului de marketing pe
internet.

Strategia de marketing pentru serviciile de Formare Profesionalda Continua a Adultilor in
mediul online, spre deosebire de marketingul traditional, marketingul online, operat prin intermediul
internetului, ofera instrumente de masurare exacte cu implicatii directe in determinarea costurilor cu
afisarea. In marketingul online se pliteste numai ceea ce se vizualizeazi concret de citre utilizatorii
tinta.

Versatilitatea se manifesta frecvent si facil deoarece trecerea, atunci cand procesele de

business o cer din mediul virtual in cel real este foarte usor de facut.
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Folosirea timpului liber al utilizatorilor este masiva, mai ales prin intermediul marketingului mobil
dar si prin intermediul platformelor clasice de tip desktop si laptop, “traficul se muta in mediul
digital” (Kovatchev, 2014)

Internetul opereaza preponderent cu informatia vizuald, in general aproape 90% din oameni
sunt proiectati sa gandeasca vizual (Jones, 2014)

Ubicuitatea informatiei poate fi considerata in acelasi timp un avantaj dar si un dezavantaj;
acest fenomen este mai prezent astizi pe internet mai mult decat oriunde altundeva afectandu-ne atat
cognitiv dar si emotional imaginile ne accentueaza si ne afecteazd emotiile si atitudinile (Levie &
Lentz, 1982).

Impactul tehnologiei informatiei si mediul online — noua oportunitate evolutie:

Web 0.0 — 1991 — read only (Fleerackers, 2011; Berners-Lee, 2011).

Web 1.0 - 1990-2000 — static, al cosului de cumparaturi, notional (Shechan, 2010) dot.com

Web 2.0 - 1999 -"internetul continutului si al participarii” (Fleerackers, 2011)

Web 3.0 — 2010 - internetul-ul semantic, internetul inteligent (Fletcher, 1990)

Web 4.0 — 2020 - va fi internetul mobil "Web Mobile" (Berners-Lee, 2011)

Am studiat diversele abordari ale conceptului de marketing bazat pe internet asa cum apare in
diverse abordari:

Noua economie sau economia digitala (Neagu, 2012, p. 9) presupune utilizarea tehnologiilor
digitale electronice ca mijloace de comunicare si utilizarea internetului ca platforma de comunicare,
ca infrastructura de comunicare.

Web marketingul cuprinde 3 subdomenii principale: newslettere, emailuri promotionale si
bannere online (Blejoiu & Capatina, 2006, p. 7)

Un nou model de afaceri: e-marketing, e-business, e-commerce (Neagu, 2012, p. 9).

O lume paralela ”Two side market” (Ellison, 2005)

Internetul:”Copilul marketingului” (http://crazywebshop.com/online-promotion-guidelines-
in-internet.html)

Marketingul electronic — reprezinta toate activitatile online sau bazate pe electronica care
faciliteaza productia de bunuri si prestarea de servicii de catre producitor pentru satisfacerea
dorintelor si necesitatilor clientilor (Prada & Negrut, 2002, p. 174)

Marketingul digital - aplicarea tuturor instrumentelor, tehnologiilor digitale care formeaza
canale de piata (telefoane mobileinteligente, televiziune digitala, comertul electronic, comert mobil)

pentru a atinge obiectivele companiei prin satisfacerea si depasirea nevoilor clientilor mai bine decat

15



concurenta (Institutul de Marketing, 2013). Marketingul digital - cuprinde 5 domenii : Pozitionare
SEO si SEM, e-mail marketing, Mobile Marketing, E-commerce si S-commerce, Social Media
Marketing. Aceasta abordare a avut la baza trecerea de 1a Web 1.0 la Web 2.0, sau altfel spus,
trecerea de la un continut web static, dinamic. (Institutul de Marketing, 2013)

Internet marketing — E-marketing - Marketing online— datorita caracterului instantaneu
(marketingul prin internet) reprezintd atingerea unor obiective de marketing prin aplicarea
tehnologiilor digitale (Chaffey, 2011) si include website-ul, tehnicile promotionale, cautare prin
motoare de cautare, e-mail marketing, marketing prin afiliere, publicitatea interactiva. Notiunea de
marketing online acopera o arie mai restransa de activitati pentru ca include mediile digitale (web,
email si mediile wireless), dar si sistemele de management de date digitale (CRM, eCRM)

Modelul online de comunicare sau “nou” este bidirectional fatd media traditionala si este deja
acceptat in literatura de specialitate (Chaffey et al., 2009; Gay et al., 2009; Sheehan, 2010).

Definirea profilului clientului online sau ”personas” (Chaffey, 2009) poate fi facuta prin
obtinerea unor informatii amanuntite referitoare la acesti clienti. Pentru aceasta, marketerii trebuie sa
isi gaseascd raspunsurile la intrebdrile de mai jos, care centarlizate intr-o baza de date ar putea
conduce la definirea acestui profil amanuntit al cumparatorului online in vederea proiectarii unor
campanii de marketing din ce in ce mai eficiente.

Concluzia rezida intr-un posibil model de raspuns care ar putea reprezenta motivatia alegerii
unui program de formare profesionald:

- Pentru a-si creste adaptabilitatea la cerintele postului/locului de munca
- Pentru a-si actualiza cunostintele

- Pentru a se perfectiona profesional in ocupatia de bazad/ocupatii inrudite
- Pentru a dobandi cunostinte avansate, metode si procedee moderne

- Pentru a-si schimba calificarea ca raspuns la restructurarea economica

- Pentru a-si creste mobilitatea sociala

- Pentru a promova la locul de munca

- Pentru a-si dezvolta cariera profesionala

- Pentru a preveni riscul de a fi somer

CAPITOLUL 3.se refera la Promovarea online a serviciilor de formare profesionala,

intrucdt tema prezentei lucrdri este abordarea online a promovarii in mediul online prin
publicitate, in special ne am dedicat in continutul acestei lucrari numai asupra aspectelor care fac in

cadrul mediului online diferenta intre maniera clasica, traditionald si cea online si anume:
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e canalul online utilizat (spot, macheta, afis banner)

e scopul comunicdrii n mediul digital (informare, pozitionare, reamintire, comparativa)

e obiectivele urmarite: (comercial, corporativ, social-umanitar)

e formatul mesajului publicitar/promotional (scene de viatd, mesaje stil de viata, animate,
fantastice, demonstratiile, marturiile, mesajele de tip beneficii si diferente, mesajele dramatice,
mesajele de tip aventurd, mesajele care fac ape la cultura populara

e tipul mesajului utilizat: rational, emotional

e scopul comunicérii online cu avantajele si dezavantajele pe care acesta le incumba.

Metodele de promovare in mediul online sunt intr-un continuu proces de diversificare atat
sub aspectul prezentarii dar mai ales sub aspectul administrarii acestora in moduri din ce in ce mai
eficiente.

Intrucat discutim de un domeniu nou, existi incerciri a diferitilor autori de structurare a
conceptului de reclama prin intermediul internetului.

Strauss & Frost au inceput de timpuriu fatd de amploarea care a luat-0 industria reclamei prin
itnermediul internetului sa incerce o impartire a reclamei pe internet. Au identificat patru categorii
majore de moduri de reclame: promovarea bazata pe text, promovarea bazata pe imagini si
multimedia, promovarea sponsorizata si reclama intercalata. (Strauss & Frost, 1999, p. 44)

Evident cd de atunci alte moduri de format ale reclamelor au prins contur pe internet in
principal datorita cresterii performantelor acestui mediu de comunicare,adaugand reclama video,
media imbogatita, aplicatii animate.

Pricipalele tehnici (Neagu, 2012) sau metode de promovare online sunt
* publicitatea
* tehnici de promovare a vanzarilor
+ tehnici de relatii publice
+ tehnici de promovare a marcilor online
* comunitati virtuale
* motoare de cautare
» marketingul prin email
« marketingul viral

» marketingul de afiliere
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Prin focusarea metodelor si tehnicilor inspre sursele de trafic, ne indreptam atentia catre o
componentd masurabila care aduce valoare neta si directa prin vizitatorii adusi pe site care apoi pot fi
cuprinsi in strategia cuantificabila de marketing online a firmei prin masuratori specifice pana in
stadiile finale de evaluare a conversiilor vizitatorilor in clienti finali cu implicatii majore n procesul
ulterior de loializare post cumparare.

In concluzie, am optat pentru o ordonare proprie a promovarii online bazati pe text, pe
imagini, video si celelalte medii.

Publicitatea online, asemenea publicitatii clasice este necesar a fi planificatd atent deoarece
planificarea acesteia este mai importanta decat a celei offline (Haig, 2001, p. 176).

Daca nu se planificd fiecare etapd minutios, exista riscul ca reclama noastra sa nu ajunga
acolo unde trebuie si cand trebuie cheltuindu se astfel banii pentru un public neinteresat.

O abordare tot mai des Tntalnita in mediul online, insa insuficient fundamentatd la nivel
teoretic decat de putini autori, dar agreatd foarte mult de practicienii care o recomanda in special
firmelor mici si mijlocii, datorita simplitatii sale este cee ce acestia numesc cele 4 faze ale web-
marketingului:

o Atragerea— crearea si impulsionarea traficului catre website

. Angajarea/implicarea— construirea unui website centrat pe utilizator care sa satisfaca
dorintele si nevoile audientei de baza.

o Convertirea— dupa ce au fost castigati prospectii pe site si apoi au fost atrasi sa se
familiarizeze, acestia trebuie determinati sa actioneze.

. Multiplicarea— odata clientii satisfacuti, internetul reprezintd cea mai usoard, ieftind si
eficientd cale incurajare a revenirii si a reclamei pozitive “din gurd in gurd” prin utilizarea
internetului drept cea mai comoda, eficientd si unealtd de relationare.

Se pune problema cum se pot face exact aceste lucruri. Pentru aprecierea si cuantificarea
conceptelor, au fost abordate eficacitatea si eficienta activitatii online si modalitatile de masurare
prin intermediul indicatorilor, generarea de date si rapoarte pentru a se stabili Rata de recuperare a
investitiei in promovarea din mediul online in Capitolul 1V. Masuritori de marketing privind

promovarea online a serviciilor de formare profesionala a adultilor.

Eficacitatea in formele pe care aceasta le imbraca reprezintda un element definitoriu al

mediului intern care se impun investigate Tn analiza strategicd de marketing online:
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J Eficacitatea afacerii arata in ce masura activitatea online sprijind sau contribuie la obiectivul
general ala afacerii

. Eficacitatea de marketing este reprezentata de vanzari, de retinerea si loialitatea clientilor,
cota de piatd online, consolidarea marcii si serviciile oferite clientilor pe aceastd cale, Drucker
considera eficacitatea ca fiind a face lucrul potrivit, corect. In domeniul de business eficacitatea este
consideratd din perspectiva dezvoltarii a ceea ce inseamnd masura in care performanta conduce catre

atingerea obiectivelor organizatiei (Yuhui, 2010)

. Eficacitatea online — se masoara prin indicatori.
° Analiza resurselor — financiare, de infrastructura, umane, structura organizationala interna
. Performanta de marketingin viziunea mai multor autorieste un proces multidimensionalcare

include trei dimensiuni ale eficacitatii, eficientei si adaptabilitatii activitatilor de marketing ale
organizatiilor cu privire la obiectivele referitoare la piatd: veniturile, cresterea vanzarilor si cota de
piata (Yuhui, 2010; Ambler & Kokkinaki, 2004);
. Auditul de marketing este tratat generic de autorii citati insa este perfect aplicabil si pentru
marketingul online
. Masuratorile de marketing— uneori abordate sub denumirea metrica de marketing

Profesionistii in marketing sunt sub o presiune constantd si in crestere pentru a justifica
cheltuilile firmelor lor in marketing (Yuhui, 2010). Acestia sunt supusi chiar riscului ca marketingul
sd isi piardd increderea de care se bucurd in randul managerilor si al altor parti interesate, aceasta
stare de fapte fiind un apel spre masurarea performantei de marketing.

Tnainte de a trata efectiv indicatorii trebuie si i grupam in functie de forma de exprimare a
rezultatelor pe care le reprezinta acestia (Farris et al., 2010, Clifton, 2012):

- contor (#) care exprima valoarea absoluta a numarului de rezultate efective constatate

- valoare monetard (RON) sunt indicatori care se exprima in moneda, bani

-procentaje, rate sau proportii (%) sunt utilizati pentru a arata fractii si zecimale

- medii (X) reprezinti media statisticd a unei serii de date

- scale (S) reprezinta expresia unei scale care transpune o judecata calitativa sau preferinte in
forma numerica, sunt prezente des in cazul studiilor

- timp (t) reprezintda numarul de unitati de timp alese pe durata carora dureazd un fenomen

studiat
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- index, acest tip de indicator este util in compararea indicilor care conform autorilor citati
pot fi interpetati adesea ca si procentaje desi algoritmul de stabilirea a indicilor este mult mai
complex.

Exista mai multe referiri in literatura de specialitate la indicatorii de masurare a activitatii
economice in general si de marketing in special. O abordare demna de luat in considerare este cea a

autorilor (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2010) pe care am dezvoltat-o astfel:

Indicatori ; ' ) , ) Indicatori
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b | Bloguri Formulare E-mail Evenimente
Instrumente s vedo Indem la acfiune Procese Intrari mesaije Social
Cautare cuvinte cheie| | Pagini de aterizare persuasive Echipa de vanzari | Continut atractiv
Indicatori Indicatori Indicatori
social media | microconversii ai marcii

Rezultate i

Financiare

Masuritori de marketing online. Abordare multistadiala.

Sursa: Cercetri proprii pornind de la un model al (Bendle et al., 2010, p. 295)

Indicatorii de analizd a performantei firmei pe internet pot fi studiati si in functie de mai
multe unghiuri cum ar fi: sursele de trafic din care provin cantitatile ce urmeaza a fi masurate sau

cele masurabile, complexitatea si natura acestor indicatori,

Indicatori elementari — sunt bazati pe intrari primare, ale caror date sunt prelucrate in diferite
forme. (Kaushik, 2010)

Indicatori indermediari — ”méasoara memoria” (satisfactia constientizata in urma utilizarii, si
atitudinile) (Ambler, Kokkinaki, & Puntoni, 2004).

Rezultate financiare: indicatori de cost, de venit rezultate din eficienta de marketing.
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Dacad in marketingul traditional penuria de date era o problemd, in marketingul online
abundenta datelor (“datele mari”’) (Reina, 2015) este o certitudine iar problema rezida in Conditia
pentru declansarea potentialului “datelor mari” ca acestea sa fie altceva decat o mare cantitate de
date, exista deja referitor la acestea, modelul 4V:Volum, Varietate, Viteza si Veridicitate (Reina,
2015)

Particularitatea masurarii activitatii de marketing online in mediul digital consta
in tranzitia de la obiective la Indicatorii cheie ai performantei (KPI).

Pregatirea indicatorilor cheie ai performantei (KPI) presupune etichetarea tuturor lucrurilor,
activitatilor si actiunilor de marketing deci cam tot ce poate fi masurat. (Clifton, 2012). Procesul de
masurare conduce la curdtarea datelor de erori, segmentarea datelor, definirea scopurilor si a

rezultatelor cheie pe care avem nevoie sa le masuram (Clifton, 2012).

CAPITOLUL 5. Studiu privind posibilititile de marire a eficientei promovarii online a

serviciilor de formare profesionala a adultilor

Obiectivul prezentului demers stiintific a fost de a arata utilitatea legaturii dintre serviciile de
formare profesionala a adultilor si marketingul online prin scoaterea in evidentd a avantajelor
utilizarii si implementarii eficeiente a celui din urma.Nu suntem partizanii excluderii marketingului
clasic de catre cel online insd schimbdrile produse de cétre cea mai noud forma de marketing, cel

online, sunt evidente.
Obiectivele generale ale studiului au fost:

e caracterizarea “actorilor” care activeaza pe piata de formare profesionala a adultilor;

e identificarea tipurilor de firme furnizoare de servicii de formare profesionald a adultilor;

e principalele tipuri de clienti atat din punct de vedere al provenientei acestora dar mai ales din
punct de vedere al sursei fondurilor;

¢ identificarea marimii firmelor prestatoare de servicii de formare profesionala a adultilor;

e cvaluarea dinamicii veniturilor firmelor fatd de anul precedent (abordare comparativa
2013/2014);

e evolutia dinamicii fatd de concurenti (abordare comparativa 2013/2014);

e evolutia dinamicii numarului de clienti (abordare comparativa 2013/2014);

e vechimea medie pe piatd a firmelor prestatoare de servicii de FPCA;

e identificarea ponderii provenientei clientilor din mediul online vs oftline
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e comparatii intre nivelul dorit si cel efectiv de implementare a marketingului online;

e evolutia dinamicii cheltuielilor privind prezenta pe internet ale firmelor;

e perceptia asupra implicarii clientilor pe internet in scopul ameliorarii costurilor operationale;
e intentiile privind evolutia bugetelor de marketing online;

¢ modalitatea prin care firmele isi administreaza prezenta online;

¢ un studiu privind motoarele de cautare preponderent folosite;
Obiectivele specifice

e perceptia asupra evaludrii numarului de clienti proveniti din mediul online inclusiv prin folosirea
unor instrumente de masurare si indicatori specifici acestui tip de activitate;

e perceptia mediului de afaceri privind extinderea marketingului online in legaturd directa cu
cresterea rezultatelor financiare;

e perceptia mediului de afaceri privind evolutia numarului de clienti ca urmare a utilizarii
internetului ca instrument de marketing;

e identificarea surselor de trafic Tnspre website-ul firmei si utilizarea informatiilor in acest sens;

e perceptia privind impactul promovarii online asupra costurilor;

Pentru a evidentia scopul studiului intr-o manierd logicd am propus un model conceptual
bazat pe o categorizare empirica, corelatd in mod intuitiv a variabilelor propuse spre studiu asa cum
rezultd ele din analiza literaturii de specialitate. Am procedat la analizarea grupata a proceselor de
marketing online pe care firma le poate implementa si conduce, procese care am presupus cd au
implicatii financiare, repsectiv operationale cu influente finale in decizia de marketing.

Aceste procese de marketing consta in identificarea:

Surselor de trafic prin componentele acestora asa cum reies ele din recenzia literaturii de
specialitate. Se refera la provenienta utilizatorilor site-ului pe canale distincte facilitind analiza si
utilitatea fiecdrei surse in parte

Optimizarilor aduse website-urilor — prin elementele de optimizare care concura la
imbundtdtirea traficului pe website. Se refera la eforturile externe de facilitare si canalizare a
accesului spre website a utilizatorilor. Asa cum rezultd din studul efectuat aceastd activitate este
externalizatd la 47,9% din firmele studiate, fie catre o persoana de specialitate (34,1%), fie catre

agentii specializate (13,8%),
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Microconversiilor — prin elementele componente adica prin sumarul actiunilor pe care un
vizitator adus prin metode specifice de marketing online pe website, le intreprinde pe durata vizitei,
care 1i trezesc interesul, raspund nevoilor si curiozitatilor acestuia, formand experienta acestuia de
navigare pe site-ul firmei, asa cum au fost reliefate de catre diversi autori studiati in cadrul recenziei
literaturii de specialitate. In fapt creeaza valoarea pe care site-ul o furnizeazi in cel mai efectiv mod
posibil. Asa cum o arata si denumirea lor, acestea nu sunt conversii propriu-zise dar reprezinta pasii
necesari care conduc catre conversia propriu-zisd, dupa parcurgerea etapei de educare a
consumatorului.

Tn studiul nostru ne-am centrat pe stabilirea importantei fiecirei componente din punct de
vedere al implicatiilor financiare si operationale, respectiv asupra deciziei privind politica de
marketing online a firmelor studiate atit in mod direct cat si in mod indirect.

Influentele finale in decizia de marketing pot fi de expansiune, de mentinere sau de
restrangere a alocdrii de bugete si deci de continuare in manierd expansionistd, restrictiva sau de
mentinere a politicii de marketing online la nivelul firmelor.

Instrumentul folosit a fost chestionarul online care are stransa legatura cu subiectul cercetat:
implicarea online a firmelor furnizoare de servicii de formare profesionala a adultilor.

e Am considerat instrumentul online mult mai potrivit - personalul firmelor este unul cu o
pregatire peste medie inclusiv in abilitatea de utilizare a instrumentelor online

e Este usor de administrat dar si de completat prin email, prin cateva simple click-uri, durata
completarii sub 10 minute,

e Costurile de administrare sunt reduse in comparatie cu alte metode de sondare.

e Avrie de acoperire larga, nationald, chestionarul online avand avantajul de a depasi “granitele
spatiale si temporale” (Grossek, 2004, p. 45)

o Integritatea datelor. Chestionarele prin email ”’pot fi trimise doar la adrese cunoscute, iar daca
destinatarii sunt un grup, o singura transmisie este suficientd” (Grossek, 2004, p. 46).

e Desi chestionarele din punct de vedere al operatorului de interviu se grupeaza in chestionare
autoadministrate si administrate printr-un operator de interviu, chestionarul online pastreaza
avantajele celor doua metode de administrare elimindnd eventualele antipatii dintre
operatorul de anchetd si subiect soldate cu o ratd neobisnuit de mare de raspunsuri cu “nu
stiu” (Chelcea, 2001), dar exista si ajutor suplimentar prin platforma de administrare in

comparatie cu metoda prin autoadministrare.
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Limitele utilizarii chestionarului online:
e este un chestionar autoadministrat asadar au fost necesare explicatii suplimentare privind
modalitatea de completare a intrebarilor
e Administrarea chestionarului online nu poate fi controlata si supravegheattd de catre un
operator de interviu
e Datorita lipsei operatorului de interviu am inregistrat abandonuri ale completarii
chestionarului
Metodologia folosita pentru a efectua analiza aceste aspecte a constat in Analiza tendintei
centrale a esantionului studiat urmatd de Analiza Componentelor Principale (ACP) si in final cu
Analiza Cluster (AC) comportamentala(Capitolul VI1); prelucrarea datelor a fost realizata cu
utilitarul IBM — SPSS dedicat studiului statistic din domeniul stiintelor sociale.
Astfel, in urma analizei componentelor rotite, pornind de la variabilele initiale prin

intermediul coeficientilor de corelatie obtinuti am obtinut componentele principale (CP):

° Continutului website-ului (CP1)ii sunt asociate: formularele de fnregistrare online,
optimizarea prin link-uri intercalate in alte site-uri, motor de trimitere a e-mailurilor, documente
pentru descarcat, baza de date asociata (CRM), optimizarea prin reclama intercalata in alte site-uri,
optimizarea prin reclama pe dispozitive mobile, forumuri de discutii rubrica de abonare la newsletter;
. Surselor de trafic (CP 2) le sunt asociate: traficul din social media, traficul din cautare prim
motoare de cautare (SEM), traficul din campanii de email, traficul din campanii promotionale platite
(PPC), traficul direct si traficul din referinte de la alte website-uri;

J Optimizarii website-ului (CP 3) ii sunt asociate: optimizarea SEO, stiri despre cele mai noi
servicii continute, optimizarea site-ului prin reclama social-media, optimizarea site-ului prin reclama
platitd (PPC), imaginile, media imbogatita si filme continute;

. Reclamei video/Blog-ului (CP 4) 1i sunt asociate: optimizarea site-ului printr-un blog

personal asociat acestuia, optimizarea site-ului prin reclama video si filme de prezentare.

Concluziile finale prezentate in CAPITOLUL VII sunt:

. Tn randul firmelor furnizoare de servicii de formare profesionali din Romaénia — existi o
legatura directd intre gradul de utilizare al internetului In afacere si imbundtatirea rezultatelor

financiare, internetul fiind utilizat cu convingerea ca va conduce la rezultate financiare mai bune
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o Premisa o reprezinta in mod prioritar cresterea numarului de clienti din mediul online si nu in
mod necesar imbundtatirea pozitiei fatd de concurenta,

. S-a inregistrat in ultimul an, fatd de anul precedent o crestere a sumelor cheltuite pentru
prezenta pe internet, sume care au fost prevazute in bugetele de marketing, bugete care vor creste pe
viitor;

J Firmele au posibilitatea s facd marketing online si fac acest lucru Tn mod efectiv mai ales
prin intermediul blog-urilor personale asociate website-ului, sau cu ajutorul unei promovari
personale intense, urmate de optimizarea SEO si promovarea prin plata per click prin intermediul
motoarelor de cdutare;

. Instrumentele din cadrul website-urilor cel mai des folosite pentru promovarea si implicarea
clientilor pe internet sunt bazele de date asociate website-urilor, documentele pentru descarcat,
forumurile de discutii, formularele de inregistrare online si informérile automate prin intermediul e-
mailului;

. Mijlocul dominant de relationare semnificativd cu clientii este e-mailul si formularele de
colaborare cu posibilitate de a fi descarcate;

o S-au constatat legdturi puternice intre aprecierea si folosirea efectivd a elementelor de
implicare pe internet pe care le contine un website, cum sunt utilizarea indicatorilor de masurare a
activitatii online, baze de date asociate website-ului, utilizarea rapoartelor de trafic, conducerea unor
bugete de marketing online si altele;

o Privind cele 3 grupe cu comportamente similare si omogene, obtinute in urma analizei cluster
se observa o corespondenta inversd intre marimea grupelor si comportamentul orientat privind
implicarea pe internet;

o Dintre unitatile care manifestd dorinta de expansiune a marketingului online 16,2%
intentioneaza o crestere intensiva si 50,5% o crestere moderata;

. Unitatile studiate sunt slab orientate spre marketinul mobil si avantajele oferite de acesta;

o Persista incd o orietare masiva din inertie, spre promovarea pe mediile sociale, fard o
constientizare a nevoii de adaptare la faza de maturitate pe care acest canal de promovare a atins-o.

Aceasta este urmata de optimizarea SEO si de un continut imbogatit pe website;
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Implicatii la nivel teoretic

Dezideratul este sa aducem elemente importante de noutate si de cunoastere deoarece punem
. O abordare originala a studierii marketingului online in sfera serviciilor prin modelul
conceptual propus bazat pe analiza tendintei centrale ccompletatd cu Analiza componentelor
principale si a corelatiilor dintre ele urmand ca prin analizacluster sa determindm comportamentele
similare a le grupurilor omogene create;
. Abordarea online a serviciilor de formare profesionala a adultilor, o categorie de servicii care
se adreseaza prin excelentd unui public care Invata, care este deschis la nou si care face eforturi sa se
autoperfectioneze;
. Necesitatea reglementarii legale din punct de vedere al formarii adultilor, a noilor forme de
invatare prin intermediul internetului, e-learning-ul;

. Implicarea clientilor in actul de marketing online prin prisma noilor tehnologii;
Implicatii la nivel managerial

Orientarea catre afacerea digitald va conduce catre:

o Unele schimbari de abordare a managementului, acesta va fi mai aplatizat fatd de viziunea
traditionala a managementului.

e Atragerea in echipele de marketing a oamenilor cu viziuni si competente digitale

o Ascultarea opiniilor clientilor se face in timp real prin date disponibile in timp real care cer
implicit si reactie de raspuns in timp real

e Constientizarea de catre managerii firmelor de profil a tendintei de expansiune a politicilor de

marketing online (66,6%) cu o pondere de 16,2% dintre acestia de expansiune intensivi
Limite si directii viitoare de cercetare
In ce priveste limitele conceptuale, este necesarid studierea suplimentari a motivatiei
unitatilor componente ale grupurilor constituite cu ajutorul Analizei Cluster prin mdsurarea

intensitatii acestor comportamente, motivatie al carei intelegere si studiere ar putea avea un impact

relevant in politicile de marketing ale firmelor de profil.
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Limitele de ordin pratic ale acestui sudiu provin din tehnicile de prelucrare folosite care au
fost impuse de natura variabilelor si a raspunsurilor primite, un punct slab al prezentului studiu, care
poate fi imbunatatit pe viitor consideram ca il constituie masurarea efectelor produse de promovarea
pe internet, proces care a fost ldsat la nivel de apreciere al populatiei sudiate din ratiuni de
ergonomie.

Directiile viitoare de cercetare ar trebui sd se indrepte spre elaborarea unui model
probabilistic care sa masoare efectele produse de promovarea pe internet cu posibilitate de evaluare a
influentelor asupra proceselor operationale si a rezultatelor financiare.

Asa cum a rezultat din studiul nostru, marketingul mobil este insuficent exploatat si chiar
constientizat. Inca foarte mult firmele sunt centrate pe social media insi aceasta a ajuns acum la
maturitate, si se impun abordari structurale adecvate in cadrul firmelor asa cum am aratat in acest

capitol.
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