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CADRUL CONCEPTUAL AL CERCETARII

Actualitatea temei. Economia digitald deschide ample oportunitéti pentru toate domeniile de
activitate economica, inclusiv pentru sectorul antreprenorial, imbunatatind calitatea comunicarii
a produselor si serviciilor. Printre caracteristicile fundamentale ale economiei digitale se numara:
viteza mare si ritmurile rapide de dezvoltare; transformarea proceselor de afaceri; implementarea
tehnologiilor digitale; crearea si dezvoltarea unor noi modele de afaceri; cererea de noi profesii si
competente, necesitatea actualizdrii constante a cunostintelor; raspandirea inovatiilor si
integrarea acestora in diverse sfere ale economiei si vietii societatii; dezvoltarea sistemelor de
plati electronice.

Patrunderea tehnologiilor digitale avansate in activitatea antreprenoriald are o importanta
deosebita pentru dezvoltarea economiei oricarei tari, inclusiv pentru o economie emergentd, cum
este economia Republicii Moldova (World Bank, 2024). Implementarea tehnologiilor moderne
contribuie la transformarea profunda a proceselor de afaceri si amplifica influenta solutiilor
digitale asupra evolutiei si optimizarii structurilor de afaceri, ceea ce, la randul sau, stimuleaza
Cresterea economica si sporeste competitivitatea intreprinderilor. Noua generatie de aplicatii de
internet a extins semnificativ posibilitatile de marketing, permitdnd companiilor sd implementeze
forme inovatoare de comunicare, mai orientate si mai masurabile comparativ cu metodele
traditionale de marketing. Pandemia Covid-19 a accelerat transformarea digitala si a evidentiat
cat de important este pentru intreprinderi sa fie flexibile si sa se adapteze la schimbarile mediului
extern, iar marketingul digital a oferit instrumentele necesare pentru a face fata rapid situatiilor
de criza (Ding & Li, 2021; Wardhani & Romas, 2022).

Noua generatie de utilizatori de internet devine tot mai mobild, cerdnd reactii rapide si
rezultate imediate la cererile lor. Mediile digitale sunt atat de populare incat oamenii, avand
acces nelimitat la informatii in orice moment si in orice loc, doresc sd interactioneze cu companii
si branduri care utilizeaza comunicdri personalizate si relevante, conforme nevoilor si
preferintelor lor. Aplicatiile speciale colecteaza informatii despre interesele utilizatorilor si
genereazi imediat liste de oferte, in functie de interesele utilizatorului (Kozlova si altii, 2019). In
acelasi timp, este important sd se gestioneze emotiile consumatorilor prin toate canalele si
punctele de contact, iar propunerea de valoare a produselor si serviciilor trebuie sa se bazeze pe
intelegerea atit a consumatorilor, cat si a perspectivelor pietei. Succesul unei companii a depins
intotdeauna de marketingul eficient. O afacere nu ar putea exista fara capacitatea de a gasi clienti
si de a-i convinge sd cumpere produsul sau Serviciul oferit (Bolos si altii, 2016), iar principala
valoare a unei intreprinderi in economia digitala este clientul, care devine figura centrala in
procesul de activitate economica (Koxopes A.C., 2019).

Asa cum afacerile sunt nevoite sa se adapteze la realitatea moderna, marketingul digital trece
si el prin transformari. Tendinta principala in marketing devine abordarea complexa, ceea ce
inseamna ca trebuie sd te faci cunoscut si sd promovezi produsul/serviciul tau peste tot unde
poate fi eficient pentru afacere, adaptand formatul continutului la caracteristicile platformelor:
video, postare, articol etc. Aceeasi tema trebuie prezentatd in diferite formate, cu linkuri catre
platformele pe care este prezentd compania, pentru a creste acoperirea audientei, recunoasterea
brandului si a te apropia de client, raspunzand cererilor si nevoilor acestuia (Saura si altii, 2023).

fn ultimii ani, Republica Moldova acord o atentie speciald dezvoltdrii si utilizarii extinse a
potentialului tehnologiilor informationale in toate domeniile ale activittii statului, private, de
afaceri si cotidiene ale cetatenilor. Una dintre principalele obiective ale Strategiei de
transformare digitald 2023-2030 este formarea, pana in 2030, a unei societdti informationale
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avansate, in care utilizarea mijloacelor tehnologiilor informationale si de comunicatii, accesul
extins la infrastructura moderna IT, digitalizarea afacerilor, cresterea productivitdtii muncii si

confruntd tara in tranzitia cdtre economia digitala: lipsa infrastructurii, nivelul scdzut de
alfabetizare digitala, investitiile limitate si integrarea slaba a solutiilor digitale in intreprinderile
mici si mijlocii (Bickauske si altii, 2022).

Programul National pentru Promovarea Antreprenoriatului si Cresterea Competitivitatii
pentru anii 2023-2027 vizeazd, in general, crearea unui mediu mai favorabil pentru
antreprenoriat, cresterea accesului la finantare, 1mbunatatirea culturii si abilitatilor
antreprenoriale. Totodatd, pe termen lung, prioritare sunt cerintele pietei, consolidarea
capacitatilor competitive ale intreprinderilor mici si mijlocii, integrarea in spatiul european,
inclusiv prin utilizarea eficienta a instrumentelor de marketing digital.

in conditiile resurselor limitate si ale concurentei pe o piatd mici, strategiile de marketing
digital bine planificate si implementate eficient pot oferi avantaje semnificative. Cu toate
acestea, ponderea intreprinderilor care utilizeazd metode inovatoare de marketing este extrem de
mica. Impreuna cu intreprinderile care implementeazi inovatii organizationale si de marketing,
ponderea lor constituie aproximativ 4,6% din numarul total de intreprinderi incluse in sondaj
(BNS, 2021-2022). Acesti factori fac ca cercetarea evolutiei marketingului in contextul
consolidarii economiei digitale in Republica Moldova sa fie nu doar actuala, ci si extrem de
importanta pentru mentinerea si dezvoltarea economiei tarii in fata provocarilor moderne.

Gradul de abordare a temei in literatura de specialitate. In ultimii ani, au fost publicate
numeroase lucrdri stiintifice care continud sa dezvolte si sa aprofundeze intelegerea economiei
digitale si a marketingului digital (Williams, 2021; Pineda, 2024; Xia, 2024). Dat fiind faptul ca
economia digitala acopera toate tipurile de activitati economice care utilizeaza tehnologiile
informationale, aceasta devine un factor principal al dezvoltarii economice si cresterii
permitand companiilor sd-si extinda audienta si sa concureze la nivel local si international.

Cercetarile existente subliniazd avantajele marketingului digital pentru antreprenoriat,
inclusiv pentru IMM-uri (Trivedi & Malik, 2022; Saura si altii, 2023). S-a demonstrat ca trecerea
afacerilor in mediul online are un impact direct asupra indicatorilor financiari ai firmelor si
asupra inovatiilor organizationale, contribuind la digitalizarea proceselor de afaceri (Hategan si
altii, 2021). Cercetatorii subliniaza importanta integrarii diferitelor strategii de marketing digital,
cum ar fi SEO (Drivas si altii, 2020), retelele sociale (Appel si altii, 2020) si marketingul de
continut (Ho si altii, 2020), pentru crearea unei prezente online coerente si eficiente (Saura si
altii, 2023). Dezvoltand conceptul de marketing digital pe baza principiilor traditionale (Kotler si
altii, 2017; Kotler si altii, 2018), sunt promovate tactici organizationale moderne pentru
interactiunea cu potentialii clienti prin site-uri web, retele sociale si piete online (Becker &
Schmid, 2020; Caliskan si altii, 2021).

Cercetarile pun in evidentd importanta integririi datelor, automatizarii proceselor si
personalizarii, precum si necesitatea utilizdrii datelor si analizelor pentru a masura eficienta
strategiilor de marketing si pentru a le optimiza pe baza rezultatelor obtinute (Melovic¢ si altii,
2020; Aljumah si altii, 2021; Saeed si altii, 2023). Companiile sunt Incurajate sd experimenteze
cu noi instrumente si abordari in marketingul digital, cum ar fi Al si blockchain, pentru a asigura
inovatia si imbunatatirea rezultatelor (Drivas si altii, 2020; Saura si altii, 2023). Se prognozeaza
ca in viitorul apropiat aplicatiile Al vor deveni fundamentul marketingului digital (Nguyen si
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altii, 2021), marcile anticipand nevoile cumparatorilor si oferindu-le o experienta personalizata,
iar datele despre clienti fiind considerate cheia acestui nivel de personalizare.

Dave Chaffey a avut o contributic semnificativd la dezvoltarea marketingului digital,
propunind abordari detaliate pentru dezvoltarea, implementarea si evaluarea strategiilor de
marketing digital si elabordnd modele si cadru conceptual, cum ar fi RACE, care ajuta
specialistii in marketing sa-si structureze si sa-si optimizeze campaniile de marketing digital
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Chaffey, 2023).

Cercetdtorii observa ca digitalizarea proceselor de afaceri si necesitatea utilizarii eficiente a
instrumentelor de marketing digital impun necesitatea imbunatatirii formarii profesionale in
domeniul antreprenoriatului si marketingului (Carlisle, Ivanov si Dijkmans, 2023). Se
accentueaza importanta utilizarii celor mai bune practici pentru a depasi decalajul in pregatirea
cadrelor capabile sa lucreze in marketingul digital (Slavova, 2018), mentionandu-se ca existd un
decalaj intre ceea ce se preda la universitati si cunostintele necesare in practica (Bierhold, 2020).

in Republica Moldova, cercetitorii analizeazi principalele avantaje ale utilizarii
marketingului ~ digital in  antreprenoriat, impactul  acestuia  asupra  notorietatii
Jomir, 2023). Se analizeaza ecosistemele digitale care se formeaza in jurul IMM-urilor, precum
si modul in care digitalizarea si implementarea tehnologiilor schimba mediul de afaceri si
strategiile companiilor (Coceban si altii, 2022).

In ciuda existentei unei literaturi vaste, exista necesitatea extinderii cercetarilor pentru o mai
bund intelegere a transformarii tehnologiilor si proceselor de marketing digital in conditiile
consolidarii economiei digitale, precum si evaluarea eficientei utilizarii marketingului digital de
catre intreprinderi. Aceasta va permite nu doar identificarea practicilor de succes si a
provocarilor cu care se confruntd intreprinderile, ci si va contribui la dezvoltarea unor abordari si
tehnologii de marketing adaptate la nevoile pietei nationale. Relevanta, importanta teoretica si
practicd, precum si elaborarea insuficienta a acestei probleme in sistemul de management al
afacerilor si activitatilor de marketing, importanta si necesitatea utilizarii metodelor moderne de
marketing, inclusiv marketingul digital, au determinat alegerea temei acestei cercetari de
doctorat.

Obiectul cercetirii: evolutia marketingului in conditiile economiei digitale, transformarea
abordarilor traditionale de marketing si influenta tehnologiilor digitale asupra formarii si
implementarii strategiilor moderne de marketing.

Subiectul cercetarii: strategiile de marketing in antreprenoriat, analiza abordarilor in
alegerea instrumentelor de marketing in functie de dimensiunea afacerii, specificul produsului,
publicul tinta si conditiile pietei.

Scopul cercetarii: explorarea principalelor tendinte de dezvoltare a marketingului in
conditiile consolidarii economiei digitale in Republica Moldova, evidentiind specificul utilizarii
marketingului digital in antreprenoriat si elaborarea de recomandari practice pentru cresterea
eficientei utilizdrii instrumentelor de marketing digital.

Obiectivele cercetirii:

e definirea esentei si a caracteristicilor principale ale economiei digitale, precum si influentei

acesteia asupra formarii si dezvoltarii conceptului modern de marketing;

e studierea principalelor directii de transformare a instrumentelor de marketing in conditiile

economiei digitale, identificarea principalelor tendinte si probleme;

e cxplorarea nivelului de digitalizare a proceselor de afaceri in intreprinderile din Republica

Moldova;



e analiza practicilor antreprenoriale privind implementarea marketingului digital pe baza

cercetarilor cantitative si calitative;

e tipologizarea intreprinderilor in functie de marimea lor, tipul strategiilor de marketing si

nivelul de avansare in domeniul marketingului digital;

e cercetarea influentei specificului pietei asupra modelului strategiilor de marketing in

segmentele B2C si B2B;

e determinarea principalelor directii de perfectionare a pregdtirii cadrelor In domeniul

marketingului pe baza asteptarilor antreprenorilor si a practicilor lor;

e elaborarea unor recomandari practice pentru imbunatatirea activitatilor de marketing ale

intreprinderilor din Republica Moldova in conditiile dezvoltarii economiei digitale.

Ipoteza de bazi a cercetirii. Procesul de digitalizare a marketingului In Republica Moldova

este determinat de tendintele generale de dezvoltare a economiei digitale, de nivelul de
digitalizare a proceselor de afaceri, precum si de disponibilitatea resurselor financiare,
tehnologice si umane ale companiilor/firmele.

Pentru a confirma ipoteza generald, au fost elaborate urmdtoarele ipoteze de lucru:

Dezvoltarea economiei digitale determind dezvoltarea instrumentelor de marketing. Pe
masura ce economia se digitalizeaza, companiile trec din ce in ce mai des la utilizarea
tehnologiilor si platformelor digitale moderne pentru o interactiune mai eficienta cu
publicul tintd si pentru optimizarea strategiilor de marketing.

Nivelul de digitalizare a proceselor de afaceri ale unei companii este determinat de un
ansamblu de factori, cum ar fi disponibilitatea resurselor financiare si tehnologice, nivelul
competentelor digitale ale angajatilor, precum si disponibilitatea conducerii de a
implementa solutii inovatoare.

Nivelul de digitalizare a proceselor de afaceri dintr-o companie este direct proportional cu
eficienta implementarii marketingului digital. Cu cat este mai ridicat nivelul de digitalizare
a proceselor interne ale companiei, cu atat mai succes implementarea instrumentelor de
marketing digital.

Dimensiunea intreprinderii influenteaza direct nivelul de digitalizare a marketingului:
unor strategii digitale complexe, in timp ce Intreprinderile mici si mijlocii sunt limitate in
initiativele lor digitale din cauza constrangerilor financiare si tehnologice.

Caracteristicile produsului/serviciului, inclusiv frecventa consumului, au un impact
semnificativ asupra alegerii instrumentelor si abordarilor de marketing: in functie de natura
produsului, publicul tintd si segmentul de pret, companiile aleg canale de comunicare
specifice si strategii de promovare pentru a obtine eficienta maxima.

Specificitatea segmentelor B2C si B2B, precum si preferinta clientilor pentru achizitii
offline, influenteazd alegerea instrumentelor si abordarilor de marketing, cum ar fi
comunicarea in masa orientata catre un public larg sau solutiile personalizate.

Metodologia cercetiirii. Baza metodologica si stiintifico-teoretica a lucrarii o constituie

lucrarile stiintifice privind teoria marketingului, managementului si analiza activitatii
antreprenoriale. Cercetarea disertatiei a fost realizatd prin utilizarea lucrarilor unor cercetétori de
renume in domeniul marketingului, precum F. Kotler, K. Keller, M. Porter, D. Chaffey si altii. in
lucrare au fost utilizate metode stiintifice generale: abordarea sistemica, analiza si sinteza,
abordarile istorica si logica, analiza critica a materialelor.

In procesul de cercetare a fost utilizata o abordare complexa in colectarea datelor empirice,

incluzand metode cantitative si calitative. Autorul a realizat un studiu printre 131 de intreprinderi
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(In anul 2023), precum si trei cercetri calitative prin intermediul interviurilor cu antreprenori si
studii de caz, ceea ce a permis elaborarea unei tipologii a intreprinderilor in functie de nivelul de
utilizare a marketingului digital, precum si o analiza detaliatd a problemelor legate de utilizarea
instrumentelor digitale de marketing si digitalizarea intregului ciclu al activitatilor de marketing.
in procesul cercetirii au fost utilizate diverse metode de analizi statisticd, ceea ce a asigurat un
nivel ridicat de credibilitate a rezultatelor obtinute.

Cercetarea are un caracter interdisciplinar, deoarece au fost utilizate metode si baze teoretice
din diferite domenii stiintifice, cum ar fi: teoria economica, managementul, teorii specifice de
marketing, metode sociologice. Aceastd abordare a contribuit la studierea cuprinzitoare a
marketingului digital in contextul consolidarii economiei digitale, la formarea unei imagini
complete a dezvoltarii si promoOvarii acestuia, in special in activitatea antreprenoriala.

Noutatea stiintifica si originalitatea cercetirii constau in realizarea unui studiu complex
privind evolutia marketingului in conditiile consolidarii economiei digitale in Republica
Moldova; in elaborarea unei tipologii a intreprinderilor in functie de marimea acestora si
strategiile lor de marketing; determinarea influentei specificului afacerii asupra utilizarii
instrumentelor de marketing digital; in elaborarea si testarea unor abordari complexe pentru
gestionarea relatiilor cu clientii in conditiile schimbdrilor constante ale pietei, integrarii
diferitelor sisteme tehnologice si imbunatatirii proceselor de luare a deciziilor pe baza datelor.

Rezultatele cercetdrii pot fi utilizate in procesul educational, in practica desfasurarii
afacerilor, pentru elaborarea politicilor de sustinere a antreprenoriatului.

Problema de cercetare rezolvati consta in fundamentarea stiintifico-practica a influentei
dimensiunii intreprinderii asupra nivelului de implementare a marketingului digital, precum si in
elaborarea unei abordari de tip cluster pentru analiza maturitatii digitale a companiilor. Aceasta a
permis stabilirea unei corelatii intre dimensiunea intreprinderii si nivelul de digitalizare a
proceselor de afaceri, contribuind astfel la o mai buna intelegere a barierelor si oportunitatilor
pentru o transformare digitala eficienta a strategiilor de marketing.

Importanta teoretici a cercetirii: rezultatele obtinute completeazd abordarile existente
privind continutul activitatilor de marketing, extind intelegerea diferentelor in utilizarea
marketingului digital de catre intreprinderi de diferite dimensiuni si contribuie la imbogatirea
teoriei managementului strategic prin identificarea modului in care companiile din Republica
Moldova se adapteaza la schimbarile tehnologice si modul in care aceste schimbari influenteaza
pozitionarea lor strategici si avantajele competitive. Intelegerea influentei marketingului digital
asupra afacerilor contribuie la elaborarea politicilor orientate spre stimularea cresterii economice
si a dezvoltarii tehnologice 1n tard, precum si la formarea unor abordari teoretice mai largi
privind modernizarea economica.

Semnificatia practica a rezultatelor cercetdrii consta in posibilitatea utilizarii acestora de
catre autoritatile de management ca baza stiintifica si analiticd la elaborarea programelor
regionale si municipale de promovare a elementelor economiei digitale si de dezvoltare a
antreprenoriatului, inclusiv a IMM-urilor. Rezultatele cercetarii pot fi utilizate de antreprenori in
procesul de elaborare, implementare si crestere a eficientei utilizarii marketingului digital pentru
promovarea integratd a produselor si serviciilor lor. Materialele disertatiei pot fi utilizate in
pregatirea cadrelor la specialitatile ,,Marketing si logistica”, ,,Administrarea afacerilor”, precum
si la elaborarea programelor de formare continud pentru managerii intreprinderilor si specialistii
din domeniul marketingului.

Principalele teze propuse spre sustinere:

1. Dimensiunea intreprinderii are o influentd semnificativd asupra nivelului de implementare a
marketingului digital. Au fost identificate patru clustere de companii: 1) intreprinderile cel
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mai putin avansate in marketingul digital, care reprezintd 35% din esantion; 2) intreprinderi

cu o structurd de marketing complicata si resurse limitate — 36%; 3) companii care utilizeaza

atat canale traditionale, cat si digitale de marketing — 16%; 4) intreprinderile cele mai

avansate in marketingul digital — 13%.

2. Majoritatea intreprinderilor (71%) apartin clusterelor care fie nu au realizat progrese
semnificative In marketingul digital, fie se confruntd cu limitari de resurse si dificultdti In
procesele de marketing. Acest fapt indicd cd marea majoritate a companiilor se afla inca in
etapele initiale sau intermediare ale transformarii digitale a strategiilor de marketing.

3. A fost stabilitd o corelatie intre dimensiunea intreprinderii si nivelul de digitalizare a
proceselor sale de afaceri. Companiile mai mari au un nivel mai ridicat de digitalizare,
inclusiv in domeniul marketingului si vanzarilor.

4. Nicio companie dintre cele care au participat la studiul de caz nu are un ciclu de marketing
complet digitalizat, care sa permitd urmarirea continua a parcursului clientului in toate
etapele interactiunii — de la primul contact pand la achizitia finald a produsului sau
serviciului. In segmentul B2C se observi o utilizare mai activi a instrumentelor de marketing
digital si a analiticii, datoritd necesititii de a interactiona strans cu consumatorii finali. in
acelasi timp, companiile din segmentul B2B se bazeaza mai des pe metode traditionale, ceea
ce se explicd prin specificul bazei lor de clienti si procesele de vanzare mai complexe.

5. Principalele obstacole in calea implementarii noilor instrumente de analiza si identificare a
datelor clientilor pentru toate companiile sunt: lipsa competentelor necesare, dificultatea
integrarii, precum si costul ridicat al implementarii si intretinerii acestor tehnologii.
Implementarea rezultatelor cercetirii: Rezultatele cercetarii au fost validate si sunt

utilizate in activitatea de marketing a IMM-urilor din mun. Chisinau.

Aprobarea rezultatelor cercetirii. Ideile si rezultatele principale ale cercetdrii au fost
aprobate in cadrul conferintelor stiintifice si practice internationale: “Intre economia digitala si
nevoia unei paradigme de intoarcere la naturd” 14-15 mai, Bucuresti, 2020; Simpozion Stiintific
International al doctornzilor ,,Tendinte moderne de dezvoltare stiintifica: viziuni ale tinerilor
cercetatori” 2021, Chigindu; Conferinta internationald stiintifico-practica ,,Cresterea economica
in conditii de globalizare”; Chisindu, 2019-2023; Conferinta stiintifica internationald a
studentilor ,,Provocarile contabilitatii in viziunea tinerilor cercetatori; 2022; Conferinta stiintifica
internationald ,,Dezvoltare prin cercetare si inovare”, Chisindu, 2022. Rezultatele studiului au
fost discutate in cadrul seminarului stiintifico-practic al ASEM , Marketing in era digitala:
tendinte, probleme, oportunitdti”, In 2021 si 2022; au fost testate si utilizate in activitatile de
marketing ale IMM-urilor din mun. Chisinau.

Publicatii. Principalele teze ale cercetdrii de doctorat sunt prezentate in 10 publicatii
stiintifice, cu un volum total de 6,92 coli de autor.

Structura si volumul tezei corespund obiectului, scopului, obiectivelor si logicii cercetarii.
Teza include: introducere, trei capitole ale pértii principale, o listd de referinte cu 230 de titluri si
15 pagini de anexe. Continutul principal al lucrarii este expus pe 137 de pagini, incluzind 34 de
tabele si 6 figuri.

Cuvinte-cheie: economie digitald, marketing digital, digitalizarea proceselor de afaceri,
strategii de marketing, antreprenoriat.



CONTINUTUL TEZEI
1. ECONOMIA DIGITALA SI INFLUENTA EI ASUPRA EVOLUTIEI
MARKETINGULUI (Continutul capitolului 1)

Capitolul 1. Economia digitali si influenta ei asupra evolutiei marketingului este dedicat
analizei esentei si caracteristicilor economiei digitale, determindrii influentei acesteia asupra
dezvoltarii conceptului modern de marketing si transformarii instrumentelor de marketing. in
paragraful 1.1. ”Esenta economiei digitale si perspectivele dezvoltirii acesteia”, sunt
analizate principalele abordari privind definirea economiei digitale, fiind identificate principalele
sale elemente si tendinte de dezvoltare.

Dezvoltarea economiei digitale si patrunderea tehnologiilor digitale (informationale) in
diverse sectoare ale economiei au avut un impact semnificativ asupra definirii termenului
»economie digitala”. Initial, economia digitald era considerata ca o activitate legatd de
tehnologiile informationale (Tapscott, 1996; Negroponte, 1995), internet si comert electronic,
dar ulterior economia digitala a nceput sa fie definitd ca o economie bazata pe tehnologiile
digitale. Se acorda tot mai multa atentie influentei transformatoare a tehnologiilor digitale asupra
modelelor de afaceri, pietelor si activitatilor zilnice (UNCTAD, 2006). De-a lungul timpului, a
devenit dominantd opinia conform careia economia digitald se impleteste din ce in ce mai mult
cu economia traditionala (UNCTAD, 2019). Se subliniaza integrarea profunda a tehnologiilor
digitale in toate aspectele economiei, influenta lor omniprezenta si recunoasterea tot mai mare a
complexitdtii economiei digitale si a rolului ei crucial in consolidarea economiilor moderne.

Elementele cheie ale economiei digitale includ datele masive, cloud computing, internetul
obiectelor, inteligenta artificiald, blockchain-ul, marketingul digital, comertul electronic, retelele
sociale si securitatea cibernetica, jucdnd un rol crucial in cresterea productivitatii, stimularea
inovatiilor si asigurarea unei cresteri economice durabile.

Economia digitald si marketingul digital sunt strans legate, deoarece ambele sunt rezultatul
dezvoltarii rapide a tehnologiilor digitale si a internetului. Economia digitald include toate
formele de comert electronic si afaceri electronice, precum si schimbarile din organizatii, piete si
societate, legate de utilizarea tehnologiilor informationale si de comunicatii (O’Brien &
Marakas, 2011). Marketingul digital este un instrument al economiei digitale, avand un impact
semnificativ asupra activitatilor comerciale ale intreprinderilor, promovarea produselor si
serviciilor la nivel national si international, contribuind la oferirea de servicii de cea mai naltd
calitate clientilor, stabilirea unor relatii de parteneriat pe termen lung cu acestia si asigurand
flexibilitatea maxima a managementului.

Reglementarea guvernamentald a procesului de digitalizare a economiei Republicii Moldova
se realizeaza prin implementarea strategiei ,,Moldova Digitala 2030, care defineste principalele
directii de utilizare a tehnologiilor digitale cheie si stabileste indicatorii de performantd. Se
planifica implementarea activa a digitalizarii in mediul antreprenorial, ceea ce ar trebui sa
contribuie la schimbarea modelelor de afaceri, cresterea productivitatii si eficientei
intreprinderilor.

Ultimul raport OECD (OECD, 2024) subliniazd necesitatea adaptarii politicilor pentru a
gestiona schimbarile rapide in sfera digitald, importanta noilor tehnologii, cum ar fi datele
masive, Invitarea automata si inteligenta artificiald, care joacd un rol crucial in dezvoltarea
economiei digitale, permitand analizarea unor volume uriase de date si imbunatatirea proceselor
de luare a deciziilor in diverse sectoare.

in paragraful 1.2. Influenta economiei digitale asupra formarii si dezvoltarii
conceptului modern de marketing se analizeaza abordarile privind definirea marketingului
digital si etapele principale ale evolutici sale. Economia digitala exercitd o influentd
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semnificativd asupra formarii si dezvoltdrii conceptului modern de marketing, transformand
metodele traditionale si creand noi oportunitati de interactiune cu consumatorii. Conceptul de
marketing digital a aparut pe baza principiilor traditionale ale marketingului, insd, in timp, a
inceput sa includa tactici organizationale moderne si utilizarea metodelor de marketing pentru a
interactiona cu potentialii clienti prin intermediul site-urilor web, retelelor sociale si pietelor
online (Bolos si altii, 2016). Structura marketingului digital este o derivatd a structurii
marketingului traditional, totodata, acesta simplifica cea mai costisitoare parte a marketingului
traditional, amplificd efectul procesului de marketing si scurteaza ciclul de vanzare.

Economia digitald a provocat schimbari in modelele traditionale de marketing, cum ar fi
modelul 4P, insd multi specialisti si cercetdtori, precum F. Kotler, K. L. Keller si D. Chaffey,
sustin mentinerea celor 4P (Produs, Pret, Plasare, Promovare) in context digital, deoarece
tehnologiile digitale nu schimba principiile de baza ale marketingului, iar conceptul traditional
4P ramane in continuare relevant. Cu toate acestea, pentru aplicarea sa cu SUCCeS, este necesar sa
se ia in considerare noile instrumente si canale de comunicare, cum ar fi retelele sociale,
motoarele de cautare, email-ul si aplicatiile mobile, pentru a ajunge eficient la publicul tinta.

Marketingul digital este definit in moduri diferite de diversi autori, reflectind astfel
complexitatea acestui concept si evolutia sa. Adesea, se utilizeaza interschimbabil diferiti
termeni, cum ar fi e-marketing, marketing digital, marketing pe internet, marketing online si
marketing pe retelele sociale. Fiecare definitie pune accentul pe diferite aspecte si elemente ale
marketingului digital, insa definitiile existente coincid in faptul ca marketingul digital reprezinta
un ansamblu de strategii si tactici orientate catre utilizarea tehnologiilor digitale si a platformelor
online pentru promovarea produselor si serviciilor, atragerea si fidelizarea clientilor, precum si
pentru atingerea obiectivelor de afaceri.

Conform datelor recente, rata de crestere a marketingului digital pentru perioada 2020-2026
este estimata la 9%. Cresterea afisajelor digitale va fi in medie de 15,5%, iar cea a cautarilor de
12,2%. Cautarile reprezinta 40,9% din piata globala de publicitate si marketing digital. 63%
dintre companii si-au marit deja bugetele pentru marketing digital in ultimii ani. In plus, 94%
dintre intreprinderile mici planifici si-si mireasca cheltuielile de marketing in 2024. in perioada
2023-2024, rata de crestere a cheltuielilor bugetare pentru marketing digital in randul
companiilor a fost de 10% (Marino S., 2024).

Paragraful 1.3. Principalele directii ale transformaérii instrumentelor de marketing in
contextul economiei digitale este dedicat analizei instrumentelor de marketing digital.
Economia digitala transforma semnificativ conceptele moderne de marketing, facandu-le mai
orientate citre date, personalizate si eficiente. In prezent, marketingul digital presupune
gestionarea si utilizarea ,.celor 5D ale economiei digitale” (dispozitive digitale, platforme
consumatorilor de a interactiona cu marcile, cat si capacitatea afacerilor de a-si atinge si invata
publicul prin diverse modalitéti (Chaffey, 2020).

Principalele instrumente ale marketingului digital includ: optimizarea motoarelor de cautare
(SEO), marketingul prin SMS, marketingul prin email, marketingul de continut, retelele sociale,
PPC, marketingul afiliat si de referintd, marketingul video, marketingul mobil si notificarile
push. Un element cheie al unei strategii de marketing de succes este integrarea tuturor acestor
instrumente pentru a crea 0 prezenta online coerenta si eficientd (Drivas si altii, 2020; Saura si
altii, 2023). Marketingul digital se extinde acum si la canalele non-internet care furnizeaza media
digitale, cum ar fi telefoanele mobile (SMS si MMS), apelurile personalizate etc.

Cu toate acestea, marketingul traditional nu si-a pierdut relevanta. Kotler F. sustine ca
ambele forme de marketing pot coexista si se pot completa reciproc (Kotler si altii, 2017).
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Marketingul traditional joaca un rol important in cresterea gradului de constientizare si interes
din partea consumatorilor pentru produsele si serviciile noi, precum si pentru tehnologiile
informationale. Bazat pe strategii publicitare, cum ar fi vanzarile directe, televiziunea, radioul,
posta si mass-media tipdritd, marketingul traditional ajunge mai usor la un public local decat alte
forme de marketing, motiv pentru care utilizarea marketingului traditional, cu care oamenii sunt
obisnuiti, rimane ridicatd (Gelashvili, 2021). Marketingul traditional raméne eficient pentru a
ajunge la anumite grupuri de populatie mai putin active pe internet. Pe masura ce interactiunea se
extinde, clientii comunicd mai strdns cu companiile, iar nevoia de marketing digital creste.
Sarcina marketingului modern este de a se apropia cit mai mult de consumator prin intermediul
strategiilor de marketing adaptate specificului activitatii si de a trece iIn mod oportun de la
utilizarea instrumentelor traditionale de marketing la cele digitale.

2. FUNDAMENTELE TEORETICE SI METODOLOGICE ALE MARKETINGULUI

iN CONDITIILE CONSOLIDARII ECONOMIEI DIGITALE
(Continutul capitolului 2)
Capitolul 2. Fundamentele teoretice si metodologice ale marketingului in conditiile
consolidarii economiei digitale prezintd aspectele teoretice si baza empiricd a cercetarii de
doctorat. in paragraful 2.1. Metodologia si baza empirica a cercetiarii de doctorat sunt
prezentate conceptele teoretice si aborddrile utilizate ca model teoretico-explicativ. Se analizeaza
modelul fortelor competitive al lui Porter (Porter, 1980); teoria antreprenoriatului (Schumpeter J.,
Knight F., Drucker P.); conceptul teoretic al resurselor si teoria capacitatilor dinamice (Wernerfelt,
1984); teoria capacitatilor dinamice in marketing (Kwon, 2021; Kim & Lim, 2022); teoria
modelului tehnologic de acceptare (F. D. Davis, 1989); teoria dependentei de resurse (Pfeffer &
Salancik, 2003).

Teoria antreprenoriatului subliniaza rolul inovatiilor si al noilor oportunitati de piata, in timp
ce abordarea bazatd pe resurse si teoria capacitatilor dinamice pun accentul pe resursele unice si
capacitatile adaptive ale companiilor, necesare pentru mentinerea avantajului competitiv.
Integrarea si coordonarea acestor cadre teoretice au asigurat o analiza cuprinzatoare si au ajutat la
adaptarea strategiilor de marketing digital la specificul pietei moldovenesti, ceea ce este esential

in Tabelul 2.1. Sunt prezentate cercetirile efectuate de autor in conformitate cu scopul si
obiectivele lucrarii de disertatie.

Tabelul 2.1. Caracteristicile studiilor empirice efectuate de autor

Ne Denumirea studiului Tipul Dimensiunea esantionului Perioada
d/o cercetirii de realizare
1. Marketing IMM-urilor Calitativ 20 de antreprenori (Chisindu) 2019, 2024
2. Implementarea ERP in | Calitativ (studiu | 5 IMM-uri (Chisinéu) 2022
cadrul IMM de caz)
3. Activitati de marketing | Cantitativ 131 de intreprinderi din diverse | Mai-iunie
ale intreprinderilor orase/regiuni 2023
4. Influenta  specificului | Calitativ (studiu | 7 firme/companii Decembrie
afacerii asupra | de caz) 2023
activitatilor de
marketing ale
firmelor/companiilor
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Studiul are un caracter descriptiv, determinat de necesitatea obtinerii unor date empirice care
sa ofere o intelegere completa a fenomenului studiat si a elementelor sale structurale, ceea ce este
important pentru obtinerea unei imagini complete si obiective a situatiei in Republica Moldova.

in Tabelul 2.1. Sunt prezentate cercetirile efectuate de autor in conformitate cu scopul si
obiectivele lucrarii de disertatie.

Tabelul 2.2 Caracteristicile studiilor de caz

Denumirea Tipul Domeniul de activitate Virsta

intreprinderii intreprinderii intreprinderii
Segment B2C

Automall mare importator piese auto 16 ani

GBS mare importator de piese auto si 29 ani
autoturisme

Medpark medie comert cu servicii medicale 13 ani

BravoMotors micro reparatii auto si vanzare piese de 14 ani
schimb

Energy Fitness cpemHee comert cu servicii sportive 14 ani
Segment B2B

Comsales Grup mare servicii de proiectare si productie 18 ani
pentru structuri industriale complexe

RoofArt mare importator de materiale de acoperis. 15 ani

MCF Engros mare importator de materiale de constructii 27 ani
si finisaje

Jaac Digital medie comert CcuU Software si produse 13 ani
digitale

Pentru atingerea scopului propus, In organizarea cercetdrii a fost utilizatd o abordare mixta.
Astfel, cercetarea cantitativa (sondajul antreprenorilor) a servit la determinarea legaturilor statistic
semnificative Intre doud sau mai multe variabile care caracterizeaza practicile de marketing.
Studiile de caz au fost utilizate pentru analiza situatiilor concrete din practica.

Cercetarea bazatd pe studiile de caz include interviuri aprofundate cu antreprenori -
proprietari de afaceri si specialisti in marketing, reprezentanti ai intreprinderilor de diferite
dimensiuni si care activeaza in segmentele B2B si B2C.

Metodele de analizi a datelor: analiza statistica, analiza cluster utilizind MCA,
analiza calitativa a interviurilor si sistematizarea. Software-ul utilizat: R si SPSS.

in paragraful 2.2. Transformarea digitali a fintreprinderilor ca factor in
implementarea marketingului digital se analizeazd digitalizarea proceselor de afaceri in
intreprinderile din Republica Moldova.

Digitalizarea proceselor de afaceri are un impact semnificativ asupra activitatilor de
marketing ale intreprinderilor, creand noi oportunititi si optimizand metodele de interactiune cu
clientii. Aproape jumatate din toate intreprinderile si-au digitalizat finantele si contabilitatea;
aproape un sfert—serviciile de asistenta pentru clienti si livrarile; aproximativ 10%-— controlul
calitatii si practicile de securitate cibernetica (Fig.2.1). intreprinderile micro si mici au procente
similare de implementare a digitalizarii in domeniul marketingului si al vanzarilor (22,8% si,
respectiv, 23,5%). Aceasta poate indica faptul cd pentru aceste categorii de intreprinderi,
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implementarea tehnologiilor digitale in aceste procese de afaceri poate fi mai putin prioritara sau
mai dificila. Procentul intreprinderilor mijlocii care au implementat digitalizarea in domeniul
marketingului si al vanzarilor este de 57,9%, ceea ce indicd un interes mai ridicat sau o
implementare mai reusiti a tehnologiilor digitale in acest domeniu. In intreprinderile mari,
ponderea proceselor digitalizate scade comparativ cu intreprinderile mijlocii, dar raméne la un
nivel relativ ridicat (42,9%).
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® Managementul productiei si logisticii, inclusiv automatizarea proceselor de productie, managementul stocurilor

" Managementul personalului - automatizarea proceselor de selectie a personalului. managementul timpului de lucru
Management financiar
Managementul riscurilor contabile. financiare si bugetare

= Marketing i vanzari, inclusiv automatizarea campaniilor de marketing i managementul vanzirilor

B Serviciu de asistentd pentru clienti — procesarea ceretilor clientilor. lucrul cu reclamatii §i recenzil.

® Managementul Achizitii - Furnizori si Contracte

B Managementul calitatii - antomatizarea proceselor pentru controlul calitatii produselor si serviciilor.

® Managementul riscurilor si securititii - Monitorizarea securititii si managementul securititii cibemetice

= Management de proiect

Fig.2.1. intreprinderi cu digitalizare implementati in functie de marime, %.
Sursa: cercetarea autorului, 2023

Studii de caz aratd ca antreprenorii recunosc importanta digitalizarii proceselor de afaceri,
subliniind ca, in afacerea modernd, marketingul fara digitalizare nu poate functiona eficient,
deoarece tehnologiile digitale permit gestionarea proceselor, masurarea acestora si obtinerea
datelor necesare pentru luarea deciziilor. Digitalizarea marketingului nu este doar o tendinta, ci
un element esential al succesului in afaceri.

Companiile folosesc diverse abordari pentru integrarea si utilizarea tehnologiilor
informationale in management, ceea ce influenteazd capacitatea lor de a analiza si optimiza
procesele de afaceri. Majoritatea companiilor au o separare intre website si sistemele ERP sau
CRM. Aceasta separare creeaza obstacole pentru analiza completa si integrarea deplind a datelor
intre diverse platforme, ceea ce limiteaza posibilititile de analiza si optimizare a proceselor de
afaceri si reduce eficienta procesarii datelor despre clienti.
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O cercetare calitativa comparativa pentru anii 2019-2024 a aratat ca companiile incep treptat
sd constientizeze importanta digitalizarii proceselor de afaceri ca factor cheie in cresterea calitatii
si eficientei. Se observa o schimbare atat in intelegerea problemei, cét si in rezultatele masurilor
intreprinse pentru implementarea schimbarilor. Companiile au demonstrat o dinamica pozitiva in
digitalizarea contabilitatii si a gestiondrii relatiilor cu clientii. Abordarea activititilor de
marketing s-a schimbat in directia atragerii de specialisti externi si companii din domeniul
marketingului. Resursele interne de munca limitate sunt redistribuite, cu accent pe imbunatatiri
structurale si digitalizarea treptatd a proceselor interne.

in paragraful 2.3. Rolul implementirii sistemelor ERP in digitalizarea proceselor de
afaceri si strategiilor de marketing este analizatd eficienta utilizarii ERP (sistemul de
planificare a resurselor intreprinderii) pentru automatizarea afacerilor si crearea unui mediu
informational unitar in cadrul organizatiei. Un sistem ERP poate colecta informatii detaliate
despre produs. O intelegere profundd a propriului produs, a datelor despre cerere, vanzari si
stocuri ofera posibilitatea de a-1 comercializa cu succes, fara a crea stocuri neproductive.

Pe exemplul implementarii ERP ,,Simphony” in cadrul IMM-urilor (Gagauz, 2022),
specializate in vanzarea de piese auto si reparatia autovehiculelor, se demonstreaza ca utilizarea
acestui sistem permite imbunatatirea rezultatelor financiare, reducerea costurilor si optimizarea
resurselor umane. Sistemul ,,Simphony” include numeroase componente, cum ar fi
managementul proceselor interne (BPM), relatiile cu clientii (CRM), gestiunea stocurilor
(EWM) si monitorizarea eficientei activitatii (KPI).

Sistemul ERP, prin modulul CRM, permite evaluarea intregului parcurs al clientului, de la
manifestarea interesului pentru companie sau produs, pand la achizitie si achizitii repetate sau
recomandarea companiei sau serviciilor altor potentiali clienti. Cu doar citeva clicuri, se poate
vedea ce achizitioneaza clientii, ce oferte 1i motiveaza, cand fac cumparaturi si multe altele.
Adaugarea de produse suplimentare in cosul lor de cumparaturi online; apelul de vénzari
planificat, care se sincronizeaza cu ciclul lor de comandd. ERP permite vizualizarea usoard a
produselor care se vand cel mai bine pe diferite canale si ajustarea corespunzatoare a abordarii.

Companiile care au implementat ERP ,,Simphony” au reusit, in cei peste zece ani de utilizare a
acestei solutii software, sd imbunatateasca semnificativ rezultatele financiare, sa reduca costurile
si sd optimizeze utilizarea resurselor umane in intreprindere. A fost automatizat schimbul de date
cu sistemul contabil, ceea ce a accelerat semnificativ gestionarea nomenclatorului, a partenerilor
si a documentatiei primare (Gagauz, 2022).

Datorita integrarii cu modulul CRM, sistemul ERP a ajutat companiile sd urmareasca si sa
gestioneze mai bine interactiunile cu clientii, ceea ce a condus la cresterea nivelului de satisfactie
si la achizitii repetate; sa personalizeze ofertele pe baza datelor despre achizitiile anterioare, ceea
ce a crescut eficienta campaniilor de marketing. Sistemul ERP a permis prognozarea vanzarilor
viitoare pe baza datelor despre reglementarile tehnice ale serviciilor auto si a istoricului
achizitiilor, ajutind companiile sa planifice mai precis bugetul si achizitiile, reducand costurile si
minimizand riscurile lipsei sau surplusului de marfuri in stocuri; sa analizeze eficienta eforturilor
de marketing, sa imbunatateasca targetarea si sa optimizeze strategiile de politicd a preturilor.

3.  TEHNOLOGIILE SI PROCESELE DE MARKETING DIGITAL iN
CONDITIILE DEZVOLTARII ECONOMIEI DIGITALE
(Continutul capitolului 3)
Capitolul 3. Tehnologiile si procesele de marketing digital in conditiile dezvoltirii
economiei digitale include rezultatele cercetarilor empirice, in special tipologizarea
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intreprinderilor in functie de dimensiune si strategiile de marketing utilizate; analizeaza influenta
pietei asupra modelelor de strategii de marketing in segmentele B2C si B2B; precum si problema
dezvoltdrii competentelor digitale in marketing ca factor de crestere a competitivitatii in
conditiile transformdrii digitale.

in paragraful 3.1. ”Influenta dimensiunii intreprinderii asupra modelului strategiei de
marketing” sunt prezentate rezultatele clusterizarii intreprinderilor in functie de dimensiune si
nivelul de avansare in domeniul marketingului digital.

Rezultatele cercetarii arata ca intreprinderile mari utilizeaza un spectru mai larg de canale de
marketing si se bazeaza intr-o masurd mai mare pe metode mai costisitoare, cum ar fi
publicitatea la televiziune si radio, In timp ce microintreprinderile si Intreprinderile mici folosesc
mai frecvent canale mai accesibile, cum ar fi retelele sociale si pliantele (Tabelul 3.1).

Tabelul 3.1. Canalele de marketing utilizate

P-value, | P-value, | PacmpeneiieHue oTBETOB [0 pa3mMepam
Xu-KB. @umiep npeanpuaTui, %
Bapuanr oTBera MHUKpPO | MaJjioe cpeaHee | KpymHoe
Plarforma 999.md 0.26 0.267 54 41 32 38
Pliante, carti de vizita 0.004 0.004 26 41 47 71
Publicitate TV <0.001 <0.001 9 18 21 62
Publicitate radio <0.001 <0.001 12 24 32 57
Publicitate pe panouri
stradale 0.004 0.007 19 18 32 57
Optimizare pentru motoarele
de cautare (SEO) 0.082 0.084 26 38 42 57
Publicitate in cautare (PPC) <0.001 <0.001 19 24 42 71
Retele sociale (Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn) 0.334 0.308 77 79 79 95
Marketing prin e-mail 0.067 0.058 14 24 37 38
Marketing mobil (aplicatii
mobile, trimiteri prin SMS) 0.352 0.341 12 15 21 29
Marketing video (YouTube,
Vimeo etc.) <0.001 <0.001 23 26 42 71
Marketing de continut
(bloguri, articole, infografice) 0.002 0.003 18 18 37 57
Marketing afiliat (colaborare
Ccu parteneri) 0.006 0.007 19 21 37 57
Publicitate prin mesagerie
instant (WhatsApp, Viber,
Telegram etc.) 0.028 0.036 9 18 5 33
Publicitate pe forumuri si
comunitati 0.063 0.064 9 15 21 33
Niciunul 0.336 0.462 5 9 0 0

Sursa: cercetarea autorului, 2023
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Cel mai popular canal pentru toate grupele de intreprinderi sunt retelele sociale—de la 77%
pentru microintreprinderi pand la 95% pentru intreprinderile mari. Email marketingul si
marketingul mobil sunt utilizate intr-o masura mai mica, in special de microintreprinderi (14% si
12%). Video marketingul, content marketingul si marketingul afiliat sunt aplicate mai des de
intreprinderile mari (71%, 57% si 57%); publicitatea in mesagerii si pe forumuri este utilizata
mai putin, dar mai frecvent de cétre intreprinderile mari (33%). Publicitatea pe platformele de
comert si pe site-urile de anunturi, cum ar fi 999.md, este mai populard in randul
microintreprinderilor (54%) decat in randul intreprinderilor mari (38%). Metodele traditionale de
marketing, cum ar fi publicitatea la televiziune si radio si publicitatea pe panouri stradale, sunt
utilizate mai frecvent de intreprinderile mari, in timp ce IMM-urile se limiteaza la pliante si carti
de vizita.

In urma cercetarii realizate de autor, au fost identificate patru clustere (Fig. 3.1.) in functie de
dimensiunea intreprinderii si a strategiilor de marketing utilizate (Gagauz, Gagauz, 2023).

= intreprinderile cel mai putin
avansate in marketingul
digital

= intreprinderile cu o strategie
de marketing complexa, dar
cu resurse limitate

intreprinderile care combini
metodele traditionale si
digitale de marketing

intreprinderile cele mai
avansate in marketingul
digital

Puc.3.1. Ponderea intreprinderilor in clustere, %
Sursa: cercetarea autorului, 2023.

Clusterul 1 cuprinde intreprinderile cel mai putin avansate in marketingul digital,
cuprinzind 46 de intreprinderi (35% din esantion). In aceste firme, pozitia de specialist in
marketing este rar intdlnitd, fiind adesea ocupata de proprietar sau nu exista deloc (acest cluster
include aproape toate intreprinderile in care nimeni nu se ocupa de marketing). Astfel, doar 20%
dintre reprezentantii acestui cluster au folosit serviciile unor firme de marketing. in acest cluster,
asteptarile de la activitatile de marketing sunt scazute sau neclare, iar toate canalele de marketing
propuse in listd sunt utilizate mai rar, decat in alte clastere; modernizarea tehnologica este
aproape inexistentd (57% nu utilizeaza nicio tehnologie moderna, comparativ cu 0-24% in alte
clustere). Cel mai popular canal de marketing este retelele sociale (59%), urmat de publicitatea
pe site-uri cu anunturi (43%), cum ar fi 999.md in Moldova. Urmatorul canal popular sunt
pliantele, utilizate de o cincime dintre firme. Doar in acest cluster exista firme care nu folosesc
niciun canal de marketing. Reprezentantii firmelor din acest cluster se plang frecvent de lipsa
bugetului (43%), lipsa cunostintelor (35%) si a personalului calificat (35%).
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Clusterul 2 cuprinde intreprinderile cu o strategie de marketing complexi, dar cu
resurse limitate, incluzind 47 de fintreprinderi (36% din esantion). in acest cluster
predomina IMM-urile, dar include si cateva firme mari. Acest cluster nu dispune de resursele
caracteristice clusterelor 3 si 4, dar, spre deosebire de clusterul 1, marketingul este prezent si,
sub anumite aspecte, este mai complex decét in clusterul 3. in acest cluster, marketingul este
gestionat de conducatorul firmei in 47% din cazuri, dar, mult mai frecvent decét in clusterul 1,
firma angajeaza un specialist intern (32%) sau extern (17%). La fel de des ca in clusterul 1, acest
cluster se confrunta cu constrangeri bugetare si lipsa cunostintelor — mai putin decat clusterele 3
si 4 (aproximativ 40% pentru primele doud in comparatie cu 20% pentru celelalte). Unul dintre
respondenti a scriS: ,,Nu am timp pentru toate. Sunt manager si ma ocup de organizarea §i
controlul tuturor activitatilor”.

Clusterul 3 include intreprinderile care combind metodele traditionale si digitale de
marketing, cuprinzind 21 de intreprinderi (16% din esantion). in acest cluster, mai mult de
jumitate dintre firme sunt mari, dar include si reprezentanti ai IMM-urilor. in aceste firme,
marketingul este gestionat de alte persoane decat proprietarul in 72% din cazuri, mai frecvent
decat in primele doua clustere. Cu toate acestea, acestia declard mai frecvent ca proprietarul
stabileste directia dezvoltarii (100%) si controleaza rezultatele (57%). Desi se cere mai mult de
la specialistii in marketing, reprezentantii acestui cluster sunt mai multumiti de rezultatele
activitatilor de marketing decéat cei din clusterele 2 sau 4. Acest cluster include majoritatea
intreprinderilor mari care au participat la sondaj (cu personal de 250 sau mai multi angajati),
recunoscute pe piata internd si externa si al caror brand comercial este destul de cunoscut.

Acest cluster utilizeazd mai frecvent canale clasice si costisitoare de marketing: video
marketing (81%), publicitate la TV (76%), radio (67%) si pe panouri stradale (62%), dar nu se
limiteaza la acestea, apeland si la retelele sociale (95%), pliante (71%), colaborari cu parteneri
(57%) etc. Unele firme din clusterul 3 folosesc canale complexe de internet: SEO (43%), PPC
(43%), email marketing (37%) — totusi, desi au resurse, nu se grabesc sa utilizeze tehnologii
moderne, cum ar fi serviciile cloud (43%) si retelele neurale (14%).

Clusterul 3 utilizeaza mai frecvent tehnologii avansate si complexe, inclusiv robotizarea
(71% comparativ cu 2-15% in alte clustere), invatarea automata (47% comparativ cu 0-4% in
alte clustere) si altele. in ceea ce priveste canalele, acestia pun accent pe internet, inclusiv pe
publicitatea in motoarele de cautare (88%) si optimizarea pentru motoarele de cautare (82%),
utilizand mult mai rar radio si TV (29%) sau pliante (53%).

Clusterul 4 include intreprinderile cele mai avansate in marketingul digital, cuprinzind
17 intreprinderi (13%). Aceste intreprinderi nu se confrunta cu probleme de buget (18%) sau
de cunostinte in marketingul digital (18%), dar au cel mai frecvent lipsa de personal calificat
(88%). Unul dintre respondenti s-a plans nu doar de specialistii interni, ci si de cei externi:
»Competentele specialistilor externalizati sunt minime in comparatie cu personalul intern”. Cu
toate acestea, acest cluster a apelat mai frecvent la firme de marketing. Aceste firme au asteptari
mai mari decét altele, mentionand printre dificultati publicul redus, conversia scazutd si
ineficienta campaniilor publicitare. n comparatie cu clusterul 3, acest cluster stabileste mai
putine obiective si evalueaza mai putin pozitiv rezultatele activitatilor de marketing.

Paragraful 3.2. Influenta specificului pietei asupra modelului strategiei de marketing.
Subparagraful 3.2.1. Modelul strategiei de marketing in segmentul B2C prezinta analiza
implementa tehnologii moderne de marketing, pe stabilirea relatiei dintre specificul afacerii si
strategiile de marketing, cu accent pe integrarea tehnologiilor digitale.
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Majoritatea companiilor din segmentul B2C sunt orientate citre un public larg, ceea ce
implica eforturi de marketing de mare amploare pentru a acoperi o baza larga de clienti. Acest
lucru impune anumite cerinte pentru strategiile de marketing, in special in contextul credrii unei
experiente personalizate si cresterii loialitatii clientilor. Totusi, natura consumului de produse si
servicii variaza in functie de specificul afacerii, ceea ce necesita adaptarea abordarilor de
marketing. De exemplu, pentru companii precum Automall, BravoMotors si Energy Fitness, este
caracteristic un consum periodic al bunurilor si serviciilor, ceea ce duce la campanii de
marketing ciclice, cu accent pe fidelizarea clientilor si dezvoltarea vanzarilor repetate. In aceste
cazuri, succesul strategiilor de marketing depinde adesea de factori sezonieri, de feedback-ul
clientilor si de competitivitatea preturilor. De exemplu, la Automall si BravoMotors, achizitiile
rapide si concurenta acerbd in pret subliniazd importanta reactiei prompte la nevoile
consumatorilor si mentinerea unui grad inalt de satisfactie a clientilor.

Companiile GBS si Medpark se confruntd cu un consum unic cu un grad inalt de
importanta fiecarei decizii de cumparare. Astfel, eforturile de marketing sunt orientate catre
crearea increderii, consolidarea brandului si sublinierea calitatii a produselor si serviciilor.
Diferentele in specificul consumului se reflecta si in abordarile comunicarii de marketing. Pentru
companiile cu consum periodic, este important sa se pund accentul pe construirea unor relatii de
lunga duratd cu clientii si pe mentinerea implicarii acestora prin actualizdri regulate si oferte
speciale. In acelasi timp, companiile cu vanziri unice majore, precum GBS, trebuie si se
concentreze pe o strategie de ,,marketing directionat”, unde elementele cheie sunt increderea in
brand, calitatea superioard si componenta emotionala a alegerii.

in plus, nivelul de maturitate al strategiilor de marketing variaza considerabil in functie de
tipul de afacere si de natura consumului. Pentru companiile cu o frecventa ridicata a consumului
de bunuri, precum Automall si BravoMotors, este important sa gestioneze fluxurile de marketing
de masi si feedback-ul clientilor. In timp ce pentru Medpark si GBS, elementele personalizarii,
managementul proiectelor si calitatea serviciilor devin critice, deoarece fiecare interactiune poate
influenta semnificativ perceptia asupra brandului.

Utilizarea activa a retelelor sociale se evidentiazd ca un element comun in strategiile
tuturor companiilor, demonstrand importanta acestor platforme pentru interactiunea cu clientii si
cresterea implicarii lor. In plus, pe linga atragerea de noi clienti, companiile se concentreazi si
pe fidelizarea celor existenti, lucru evident din utilizarea sistemelor de management al relatiilor
cu clientii (CRM). Implementarea CRM indica o abordare strategica a relatiilor pe termen lung
cu clientii si sustinerea vanzarilor repetate.

Se acorda o atentie deosebita brandingului, considerat un instrument important pentru
construirea increderii si Cresterea loialitatii. De exemplu, companii precum Automall, Energy
Fitness si MedPark lucreaza activ la consolidarea brandului lor prin PR si marketing cu
implicarea influentatorilor, ceea ce ajuta la intarirea pozitionarii lor pe piata.

Desi majoritatea companiilor incearca sa foloseasca datele pentru personalizarea ofertelor,
regularitatea si profunzimea interactiunii cu clientii variaza. Energy Fitness si Medpark par a fi
mai active in acest aspect, demonstrand o atentie constantd la feedback-ul clientilor, lucru
esential pentru imbunatatirea serviciilor si a experientei clientilor. Unele companii, cum ar fi
BravoMotors, folosesc activ CRM pentru a stimula prelungirea serviciilor si tranzitia catre
produse noi, contribuind astfel la cresterea fidelizarii clientilor.

Analiza caracteristicilor site-urilor diferitelor companii permite formularea unor concluzii
despre abordarile lor in privinta digitalizarii si utilizarii tehnologiilor web. Companiile precum
Automall, care si-au integrat platformele digitale cu ERP, CRM si alte sisteme de management,
beneficiazd de automatizare, analizd Tmbunatatitd si optimizarea resurselor, in timp ce
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companiile cu sisteme CMS independente se confrunta cu anumite limitari in ceea ce priveste
datele si analiza, ceea ce le reduce capacitatea de a gestiona eficient interactiunile cu clientii si
de a optimiza eforturile de marketing.

Desi exista platforme online, majoritatea clientilor preferd Incd sa finalizeze achizitiile sau
deciziile importante offline, ceea ce subliniaza necesitatea integrarii abordarilor online si offline
pentru cresterea ratei generale de conversie si imbunatatirea experientei clientilor.

Companiile investigate difera semnificativ in ceea ce priveste gradul de implementare si
utilizare a analizei integrate. De exemplu, Automall si GBS au configurat sisteme de analiza prin
Google Analytics si call-tracking, ceea ce le permite sa urmareascd parcursul clientului cu un
nivel destul de ridicat de precizie a atribuirii. in schimb, BravoMotors si Energy Fitness nu au
acces la o atribuire a clientilor atat de detaliatd, ceea ce le limiteaza capacitatea de a evalua cu
exactitate eficienta eforturilor de marketing. Unele companii, cum ar fi Energy Fitness si
MedPark, se confrunta cu probleme de integrare a datelor intre segmentele online si offline, ceea
ce impiedicad formarea unei imagini complete a interactiunii clientului cu compania. Majoritatea
companiilor au mentionat lipsa competentelor, dificultatea integrarii, costul ridicat de
implementare si de mentinere a analizei complete.

Pentru a obtine eficienta maxima a strategiilor de marketing si o intelegere profunda a
comportamentului consumatorilor, un element cheie este existenta unui ciclu de marketing
complet digitalizat, care sd permitd urmarirea parcursului clientului in toate etapele — de la
prima interactiune pand la achizitia finald a produsului sau serviciului (Kannan & Li, 2017).
Totusi, cercetarea a aratat cd nicio companie din segmentul B2C, implicatd in analiza, nu detine
un sistem complet integrat, ceea ce indica lacune semnificative in transformarea digital.

in subparagraful 3.2.2. Modelul strategiei de marketing in segmentul B2B este
prezentata analiza caracteristicilor activitatilor de marketing In segmentul B2B.

Printre trasaturile cheie se evidentiazd ciclul lung de véanzari, datoritd complexitatii si
importantei deciziilor luate, necesitatii de a coordona cu mai multe parti interesate si a costului
ridicat al produselor sau serviciilor (De Jong si altii, 2021). Relatiile personale dintre vanzator si
cumpdrdtor joaca un rol important, iar crearea increderii si a legaturilor profesionale poate
influenta semnificativ decizia de cumpirare. in marketingul B2B este adesea necesari 0 abordare
individualizatd pentru fiecare client, care poate include personalizarea produselor, serviciilor si
mesajelor de marketing, in functie de nevoile specifice si obiectivele de afaceri ale acestuia.
Astfel, deciziile de achizitie in domeniul B2B sunt luate, de reguld, pe baza unor argumente
logice, analizei riscurilor si potentialului de rentabilitate a investitiilor (ROI). Marketingul
trebuie sa demonstreze clar avantajele produsului sau serviciului din perspectiva imbunatatirii
afacerii clientului. Aceste trasaturi cer de la specialistii in marketing B2B o intelegere profunda a
industriei, o analiza detaliata a nevoilor clientilor si dezvoltarea unor strategii complexe.

Analiza studiilor de caz a aratat ca toate companiile colecteaza si utilizeaza activ feedback-ul
clientilor pentru a-si imbunatati produsele si serviciile, ceea ce le ajuta sa se adapteze la nevoile
pietei si sa imbunatateasca satisfactia clientilor. Companiile aplica diferite strategii CRM si de
marketing in functie de obiectivele lor specifice si de conditiile pietei. Diversitatea observata in
strategii, In special In utilizarea marketingului promotional si a campaniilor publicitare, arata ca
firmele isi adapteaza eforturile de marketing in functie de specificul afacerii si de audienta lor
tintd. De exemplu, RoofArt si Comsales Grup folosesc mai activ promotii si publicitate pentru a
stimula vanzarile, in timp ce MCF Engros si Jaac Digital se concentreaza pe relatii aprofundate
si parteneriate. Jaac Digital acordd mai putind atentie marketingului de masa si promotiilor, dar
se concentreaza mai mult pe colaborarea cu clientii corporativi.
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Pe baza datelor privind principalele obiective de marketing ale celor patru companii B2B, s-a
constatat cd generarea de lead-uri, la fel ca in cazul companiilor din segmentul B2C, este un
obiectiv cheie al marketingului, ceea ce subliniaza strategia comund a companiilor B2B de a
atrage activ noi clienti potentiali pentru mentinerea si cresterea afacerii.

SMM este utilizat activ de catre Comsales Grup, MCF Engros si RoofArt. RoofArt si Jaac
Systems integreaza gestionarea relatiilor cu clientii (CRM) in strategiile lor de marketing,
subliniind astfel accentul pe fidelizarea clientilor si dezvoltarea relatiilor aprofundate. in sectorul
B2B, unde costul atragerii unui nou client este semnificativ mai mare decat costul de fidelizare a
unui client existent, strategiile de retentie joaca un rol cheie in mentinerea stabilitatii afacerii.

Toate companiile utilizeaza sisteme de gestionare a continutului (CMS) independente, care
nu sunt integrate cu sistemele lor de planificare a resurselor intreprinderii (ERP). Aceasta
inseamna ca datele colectate prin intermediul site-urilor nu sunt conectate automat cu alte
procese de afaceri, ceea ce impiedica gestionarea eficienta a datelor si analiza. Site-urile celor
patru companii sunt descrise ca ,.carte de vizitd” online, indicAnd functia lor principald de a
reprezenta compania si de a informa clientii potentiali. Ele pot functiona ca primul punct de
contact intre companie si clienti. Toate site-urile oferd posibilitatea de a colecta feedback, un
instrument util pentru imbunatatirea serviciilor si produselor. Totusi, lipsa integrarii cu sistemele
acestora in planificarea strategicd. Indisponibilitatea analizei complete reduce capacitatea de a
urmari Intregul parcurs al clientului, de la prima vizitd pe site pand la achizitie si interactiunile
ulterioare. Aceasta scade considerabil potentialul site-ului ca instrument de optimizare a
marketingului si vanzarilor.

Strategiile din B2C si B2B au atat trasituri comune, cat si diferente esentiale care
influenteaza abordarile de marketing. Eficienta in fiecare dintre segmente depinde de nivelul de
intelegere a publicului tintd si de abilitatea de a adapta strategiile la conditiile si cerintele
specifice ale pietei. Integrarea canalelor online si offline (abordarea omnichannel), cu o tranzitie
fluida intre ele, poate imbunatati semnificativ experienta utilizatorului si poate creste ratele de
conversie atat in B2C, cat si in B2B, ceea ce necesita coordonarea datelor si interactiunilor pe
toate canalele. In B2C, cresterea nivelului de personalizare in interactiunile online poate reduce
barierele pentru achizitiile online. in B2B, o intelegere profundi a nevoilor unei anumite afaceri
si adaptarea comunicdrii si ofertelor poate imbunatati rezultatele interactiunilor.

in B2C, unde se observa o reticentd fati de achizitiile online, intirirea increderii prin
feedback-uri, garantii de calitate, transparenta proceselor si un nivel ridicat de servicii poate
contribui la cresterea vanzarilor online. in B2B, demonstrarea expertizei si fiabilitatii, prin
feadbacuri-le si articolele profesionale joaca rol cheie. Crearea unui continut valoros si tintit,
care raspunde la solicitarile si rezolva problemele potentialilor clienti, poate Imbunatati
implicarea si poate duce la conversii mai mari in ambele segmente. Pentru B2C, canalele digitale
sunt adesea principalul instrument de vanzari si interactiune, in timp ce in B2B, ele servesc mai
mult pentru contactul initial, informare si sprijinirea relatiilor.

in paragraful 3.3. ”Dezvoltarea competentelor digitale in marketing ca factor de
activitatile de marketing si pregétirea specialistilor in marketing, pe baza cercetarii opiniilor si
experientei antreprenorilor.

Avand in vedere complexitatea marketingului digital, in special in ceea ce priveste analiza
datelor si managementul, cercetdrile aratd importanta formaérii continue si dezvoltarii
competentelor necesare pentru a rdmane la curent cu ultimele tendinte si bune practici (Saura si
altii, 2023). De asemenea, se argumenteazd necesitatea formarii in marketingul antreprenorial,
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care reprezinta una dintre cele mai importante probleme pentru IMM-uri, afectind capacitatea
lor de supravietuire si crestere a afacerii (Amjad si altii, 2020). Digitalizarea proceselor de
afaceri si necesitatea utilizarii eficiente a instrumentelor de marketing digital impun necesitatea
imbunatatirii pregatirii profesionale In domeniul antreprenoriatului si marketingului (Cingi,
2023; Carlisle, Ivanov si Dijkmans, 2023).

Conform rezultatelor cercetarii realizate de autor, principalele asteptari ale antreprenorilor de
la activitatea de marketing sunt legate de atragerea de noi clienti si cresterea vanzarilor. O buna
parte de respondenti (89%) — reprezentanti ai IMM-urilor si ai marilor afaceri, au mentionat
acest aspect. Urmatoarele, in functie de importanta, sunt cresterea notorietatii brandului (66%) si
fidelizarea clientilor existenti (59%), Imbundtatirea imaginii firmei/companiei (57,0%). De
asemenea, rezultatele activitatii de marketing sunt asociate cu cresterea profitului (53,7%),
extinderea pietei prin lansarea de noi produse si servicii (50,0%) si cresterea cotei de piatd
(36,8%). Aspectul legat de cresterea conversiilor pe site sau In magazinul online, cel mai strans
legat de digitalizarea marketingului si activitatii antreprenoriale, a fost mentionat doar de 30,0%
dintre respondenti. Aceasta poate fi cauzatd de faptul ca nu toate companiile constientizeaza
potentialul unei strategii de marketing digital.

Antreprenorii, fie cd reprezintd IMM-uri, fie afaceri mari, considera ca specialistii in
marketing trebuie sa indeplineasca multiple sarcini, subliniind prioritatea utilizarii tehnologiilor
moderne de marketing (76,6%), ceea ce confirma intelegerea schimbarilor rapide in domeniul
marketingului si necesitatea implementarii instrumentelor noi. Urmatoarea sarcina este ajustarea
strategiei de marketing a companiei in functie de schimbarile factorilor externi (71,2%),
monitorizarea constantd a schimbarilor in cerere, oferta, aparitia produselor si serviciilor
similare, monitorizarea concurentei (68,4%). Se accentueazd necesitatea interactiunii cu clientii,
colectérii de informatii despre preferintele si feedback-ul acestora (64,2%). Printre sarcinile
specialistilor in marketing, respondentii includ si colaborarea cu agentiile de publicitate (52%).
Pe langa sarcinile mentionate, marketerii, conform opiniei antreprenorilor, ar trebui sa stie sa
formeze bugetul de marketing si sa controleze cheltuielile (48,7%).

O parte din companii (35,1%) au apelat la servicii specializate de marketing in ultimul an.
Cele mai solicitate servicii au fost crearea i promovarea unui site (65,8%), promovarea pe
retelele sociale (52,5%), care include gestionarea conturilor pe retelele sociale, dezvoltarea unui
plan de continut, interactiunea cu audienta si analiza rezultatelor; optimizarea site-ului SEO
(42,1%), care ajuta site-ul sau continutul s fie mai vizibil in rezultatele motoarelor de cautare,
atragand mai mult trafic organic. Aproximativ o treime din companii au comandat servicii de
creare a brandingului si identitatii vizuale, cercetari de marketing, servicii de analiza a eficientei
strategiei de marketing, implementarea CRM, crearea unui magazin online. in scopul dezvoltarii
unei strategii de marketing au apelat 23,3% dintre firmele care au utilizat serviciile companiilor
de marketing. Trebuie mentionat ca 10,5% dintre serviciile solicitate se refera la dezvoltarea si
implementarea programelor de loialitate si bonusuri.

O anumita parte din companii, in ciuda necesitatii de servicii de marketing, nu au apelat la
companii specializate de marketing din cauza costurilor ridicate (24%), din lipsa de fonduri
(21%), dificultatea de evaluare a rezultatelor companiilor de marketing (26%), au apelat anterior,
dar rezultatele nu au fost satisfacatoare (18,8%) si nu au incredere in aceste companii (12,5%).
IMM-urile se confruntd cu lipsa resurselor, proprietarii fiind preocupati de marketing. Printre
dificultatile intimpinate de antreprenori in activitatea de marketing au fost mentionate, inclusiv,
lipsa angajatilor calificati (53%), lipsa cunostintelor in domeniul marketingului digital (29%),
insuficienta companiilor de marketing eficiente (19%).
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Digitalizarea proceselor de afaceri si utilizarea instrumentelor de marketing digital necesita
pregatire speciala nu doar pentru marketeri, ci si pentru alti specialisti. Sprijinul si incurajarea
unei culturi a invatarii continue in cadrul companiei, cum este cazul la Energy Fitness, precum si
stimularea angajatilor pentru autoformare si crestere profesionald, impreund cu distribuirea
sarcinilor in functie de competentele angajatilor (MedPark), contribuie la imbunatatirea
constantd a muncii In mediul digital.

CONCLUZII SI RECOMANDARI

Rezultatele obtinute in urma cercetarii de doctorat au contribuit la obtinerea de date noi
privind implementarea instrumentelor de marketing digital in activitatea antreprenoriald a
intreprinderilor din Republica Moldova. Noutatea cercetarii consta in abordarea interdisciplinara
a evolutiei marketingului in conditiile consolidarii economiei digitale, utilizarea diferitelor
abordari teoretico-metodologice si metode de colectare a datelor empirice, in special utilizarea
clusterizarii intreprinderilor pentru a identifica nivelul de digitalizare, tipurile de strategii de
marketing si principalele lor caracteristici.

Scopul studiului a fost atins prin studierea principalelor tendinte in dezvoltarea economiei
digitale si influenta acesteia asupra evolutiei conceptului de marketing digital si a instrumentelor
sale; identificarea caracteristicilor digitalizdrii proceselor de afaceri si implementarea
marketingului digital in antreprenoriat, folosind ca exemplu Republica Moldova.

Rezultatele cercetarii demonstreaza relevanta obiectivelor si sarcinilor formulate si confirma
ipotezele de cercetare propuse. Din punct de vedere aplicativ, rezultatele obtinute contribuie la
solutionarea uneia dintre problemele importante ale dezvoltarii antreprenoriatului in Republica
Moldova: asigurarea informationald a procesului de elaborare a politicilor de sustinere a
dezvoltarii antreprenoriatului, inclusiv a IMM-urilor, in domeniul digitalizarii proceselor de
afaceri si implementarea marketingului digital.

Rezultatele principial noi obtinute in urma cercetrii:

A fost determinat nivelul de digitalizare a proceselor de afaceri in intreprinderile din
Republica Moldova, ca bazd necesara pentru digitalizarea marketingului. S-a stabilit ca
dimensiunea intreprinderii este un factor important care determind nivelul de digitalizare a
proceselor de afaceri. Cel mai ridicat nivel de digitalizare este caracteristic pentru partea
financiara si contabilitate pentru toate companiile, indiferent de dimensiune.

A fost elaborata o tipologie a intreprinderilor in functie de dimensiunea lor si strategiile de
marketing. Au fost identificate patru clustere: 1) intreprinderi putin avansate in marketing digital
— 35% din totalul esantionului; 2) intreprinderi cu marketing complex si resurse limitate — 36%;
3) intreprinderi care combina canalele traditionale si digitale de marketing — 16%; si clusterul 4)
cele mai avansate intreprinderi in marketing digital — 13%. Conform rezultatelor obtinute,
influenta dimensiunii Intreprinderii asupra nivelului de avansare In marketing digital este
confirmata doar partial. Pe de o parte, majoritatea IMM-urilor au fost incluse in clusterul
intreprinderilor putin avansate, pe de alta parte, o anumitd parte a IMM-urilor a fost inclusa in
clusterul caracterizat de ,,marketing complex 1n conditii de resurse limitate.”

Au fost determinate caracteristicile comune si specifice in strategiile de marketing ale
companiilor care opereaza in segmentele B2C si B2B, influenta specificului afacerii asupra
utilizdrii anumitor instrumente de marketing digital, inclusiv capacitétile analitice. Specificul
pietei determind nivelul de implementare a marketingului digital si combinarea utilizarii
instrumentelor traditionale si digitale. in segmentul B2C, se observd o utilizare mai activd a
instrumentelor de marketing digital si a analiticii, datoritd necesitatii unei interactiuni stranse cu
consumatorii finali. in acelasi timp, companiile din segmentul B2B se bazeazi mai des pe
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metode traditionale, ceea ce este determinat de specificul bazei lor de clienti si de procesele de
vanzare mai complexe.

Rezultatele cercetarii au relevat cd niciuna dintre companiile care au participat la studiu nu
detine un ciclu de marketing complet digitalizat, care sd permita urmarirea continud a parcursului
clientului in toate etapele interactiunii — de la primul contact pana la achizitia finalad a produsului
sau serviciului, In ciuda eforturilor considerabile depuse de companii in acest domeniu. Acest
lucru subliniazd complexitatea procesului de transformare digitald, care impiedica companiile sa
valorifice pe deplin potentialul tehnologiilor moderne pentru personalizarea ofertelor,
optimizarea experientei clientului si cresterea conversiei.

Managerii de intreprinderi care au cunostinte in marketing sau sunt specializati in marketing
contribuie in mai mare masura la implementarea instrumentelor de marketing digital si aloca
resurse semnificative in digitalizarea afacerii si a marketingului. intelegerea lor a importantei
tehnologiilor si strategiilor digitale le permite sa integreze mai eficient aceste instrumente in
modelul general de afaceri al intreprinderii. Acesti manageri inteleg mai bine potentialul
cresterea vanzdrilor. Managerii cu pregitire in marketing investesc adesea in formarea
angajatilor lor, contribuind astfel la crearea unei echipe competente capabile sa realizeze
obiectivele strategice ale companiei in domeniul marketingului digital.

Asteptarile antreprenorilor in privinta activitdtii de marketing sunt ridicate si diverse,
evidentiind necesitatea adaptarii programelor de pregatire a cadrelor in marketing la inovatiile
digitale. Este esential ca formarea sd includd competente practice in utilizarea noilor instrumente
digitale si tehnologii, cum ar fi inteligenta artificiala si automatizarea, pentru a raspunde
cerintelor actuale ale pietei si a spori competitivitatea afacerilor.

Rezultatele cercetirii au permis formularea urmaitoarelor concluzii:

Exista o diversitate semnificativd in nivelul de adoptare si utilizare a tehnologiilor de
marketing digital in antreprenoriat. Acest lucru subliniaza diviziunea intre cei care abia incep sa
exploreze marketingul digital si cei care utilizeaza deja activ capacitatile acestuia. Pentru multe
intreprinderi, in special cele din clusterul cu ,,marketing complex si resurse limitate”, principala
piedica este lipsa resurselor, atat financiare, cét si tehnice. Aceasta le limiteaza capacitatea de a
implementa si utiliza instrumente mai avansate de marketing digital. intreprinderile din clusterul
CU Un nivel ridicat de dezvoltare in marketingul digital se confruntd adesea cu nemultumirea fata
de rezultatele obtinute, ceea ce poate indica probleme in alegerea strategiilor sau 1in
implementarea acestora. Clusterul care combina canalele traditionale si digitale arata potentialul
pentru crearea unor strategii de marketing echilibrate, care pot asigura rezultate mai stabile prin
combinarea diferitelor metode si canale de comunicare.

Exista o infrastructurd informationala bine dezvoltata si acces la sisteme moderne, universale
si specifice, insd astfel de solutii complexe sunt rareori aplicate in IMM-uri. Acest lucru se
datoreaza cerintelor ridicate in ceea ce priveste calificarea personalului si managementului
intreprinderilor, precum si costurilor ridicate ale componentelor software si hardware, necesare
pentru implementarea unor astfel de sisteme. Din cauza acestor limitdri, solutiile software
complexe sunt disponibile doar pentru companiile mari, care dispun de resurse financiare si
umane suficiente, iar in IMM-uri acestea sunt aproape niciodata utilizate.
specialistii In marketing se confruntd cu o serie de dificultati In implementarea metodelor si
procedurilor generale de marketing in activitatea intreprinderilor. Toate companiile
constientizeaza importanta si eficacitatea instrumentelor de marketing digital, investind resurse
semnificative in acestea si angajand resurse de munci. In practici, majoritatea intreprinderilor
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dispun de site-uri web proprii, sisteme de planificare a resurselor intreprinderii (ERP),
gestionarea relatiilor cu clientii (CRM), telefonie IP si alte tehnologii. Cu toate acestea, In multe
cazuri, eforturile de marketing se concentreaza pe social media (SMM) si generarea de lead-uri.

Marketingul digital eficient necesita o abordare cuprinzatoare, care sd includa analiza datelor
voluminoase, automatizarea marketingului, personalizarea ofertelor si optimizarea experientei
utilizatorilor. Automatizarea marketingului, de exemplu, poate creste semnificativ eficienta
campaniilor printr-un targetare precisd si o comunicare oportund cu clientii. Personalizarea
ofertelor mareste loialitatea clientilor si contribuie la cresterea ratei de conversie, iar analiza
profunda a datelor ajutd la anticiparea comportamentului consumatorilor si optimizarea
strategiilor de marketing in timp real. De asemenea, multe companii nu utilizeaza pe deplin

Marketingul, in ansamblu, nu este considerat cu mare atentie. Din punct de vedere teoretic,
organizarea colectarii si analizei datelor privind activitatea de marketing nu prezintd mari
dificultati si este descrisa in literatura de specialitate. Totusi, problemele legate de integrare,
complexitatea sistemelor aflate intr-o schimbare constantd, cerintele ridicate de calificare pentru
specialistii in integrarea sistemelor, impreuna cu deficitul semnificativ de personal calificat, fac
ca solutionarea acestei probleme sa fie extrem de dificila chiar si pentru companiile mari, care
dispun de resurse financiare considerabile.

Pe langa faptul ca instrumentele externe de colectare a datelor despre parcursul clientului
sunt complexe si adesea neintegrate intre ele, in multe companii, chiar si in cele mari, segmente
intregi ale activitatii de marketing nu sunt digitalizate si nu pot fi evaluate cantitativ. Conceptual,
eforturile de marketing sunt unificate in strategii si planuri de marketing, insa in practica
implementarea este realizatd in diverse produse software care nu sunt conectate intre ele. Drept
urmare, la calcularea ROI, specialistii din companii sunt nevoiti sa se bazeze pe date generale
despre cheltuieli, vanzari si profituri.

IMM-urile se confruntd cu dificultati sistemice in utilizarea marketingului digital,
determinate atdt de factori obiectivi, cat si subiectivi. Chiar dacd majoritatea antreprenorilor
constientizeaza importanta prezentei companiei in spatiul digital, ei nu cunosc in totalitate
de resursele necesare pentru a utiliza pe deplin si eficient prezenta lor in spatiul digital. in acest
context, studiul de caz a demonstrat cd simpla prezentd in spatiul digital nu este suficientd;
promovarea unei strategii de marketing trebuie sa se bazeze pe activitati analitice, identificarea
specificului pietei locale etc. Din cele expuse, se poate concluziona cid cresterea organica a
prezentei IMM-urilor in spatiul digital reprezintd o sarcind importantd a activitatii
antreprenoriale, o noud oportunitate pentru optimizarea afacerii.

Lipsa personalului calificat incetineste progresul in domeniul marketingului digital. Aceasta
problema este mentionatd mai des de reprezentantii companiilor mari, care de asemenea
evalueaza critic serviciile oferite de companiile de marketing specializate. Aceste firme nu
intdmpina dificultdti in bugetarea activitatilor de marketing si sunt avansate in domeniul
marketingului digital, fiind capabile sa finanteze cercetéri si campanii de marketing. Cu toate
acestea, ele se confruntd adesea cu problema lipsei de personal calificat, avand standarde ridicate
de calitate si cerinte stricte pentru angajati. Aceste companii se confruntd cu probleme precum
publicul redus si conversia scazutd, ceea ce indica faptul ca isi stabilesc obiective inalte, dar
intdmpina provocdri reale in atingerea acestora.

Rezultatele cercetarii confirma principalele ipoteze ale modelului teoretico-explicativ utilizat
in studiu. Intreprinderile isi adapteazi strategiile de marketing ca raspuns la schimbirile din
economia digitald, la cerintele mereu schimbatoare ale pietei si la comportamentul
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consumatorilor (modelul fortelor competitive al lui Porter, teoria antreprenoriatului). Perceptia
utilitatii si usurinta de utilizare a instrumentelor digitale sunt factori cheie pentru implementarea
lor cu succes (teoria modelului tehnologic de acceptare). Intreprinderile care dispun de resurse
financiare, tehnologice si umane semnificative avanseaza mai cu succes in domeniul digitalizarii
activitatilor de marketing (conceptia teoreticd a resurselor, teoria dependentei de resurse). In
acelasi timp, capacitatile dinamice sunt un factor important pentru aplicarea cu succes a
marketingului digital. Companiile care au un grad ridicat de flexibilitate si capacitatea de a
integra si reconfigura resursele lor se adapteazd mai bine la schimbdrile din economia digitala,
ceea ce le asigurd rezilienta si un avantaj competitiv pe termen lung (teoria capacititilor
dinamice).

in general, aceastd cercetare subliniazi necesitatea unui sprijin mai mare pentru afaceri, in
special pentru IMM-uri, in domeniul implementarii marketingului digital, care ar putea fi parte a
unei strategii mai largi de stimulare a transformarii digitale a antreprenoriatului. Este necesar sa
se acorde atentie Imbunatatirii formarii personalului in domeniul marketingului si
antreprenoriatului, oferirea de programe educationale accesibile si de calitate, precum si
consultatii in domeniul marketingului digital.

Recomandiri pentru organele de stat

Pentru promovarea cu succes a marketingului digital si consolidarea pozitiilor companiilor
moldovenesti pe piata internationald, este important sa se asigure sprijin guvernamental pentru
digitalizarea afacerilor prin crearea unui mediu de reglementare favorabil, simplificarea
procedurilor pentru implementarea tehnologiilor digitale si promovarea initiativelor digitale la
nivel national, ceea ce va contribui si la apropierea de cerintele si standardele UE. Elaborarea de
masuri pentru sprijinirea afacerilor, educatiei si dezvoltdrii infrastructurii, contribuind la
armonizarea cu standardele europene si cele mai bune practici in domeniul marketingului digital,
pentru a spori competitivitatea economiei nationale, adaptarea afacerilor la regulile pietei digitale
unice europene si consolidarea legaturii cu UE.

Dezvoltarea de platforme digitale publice sau public-private care sa reuneascd afaceri,
furnizori de servicii, consultanti si institutii de invatdmant. Aceste platforme pot oferi acces la
informatii, instrumente si servicii necesare pentru digitalizarea cu succes a afacerilor, precum si
sa contribuie la crearea unor ecosisteme digitale care sa sprijine inovatia si dezvoltarea.

Crearea de programe care sd sustind startup-urile si proiectele inovatoare in domeniul
marketingului digital si al tehnologiilor. Aceasta poate include oferirea de granturi, facilitati
fiscale, acces la capital de risc si alte forme de finantare, ceea ce va accelera dezvoltarea
solutiilor inovatoare si implementarea lor in procesele de afaceri.

in cadrul ODA, ar fi oportuni crearea unui centru de suport tehnologic pentru IMM-uri, care
ar putea oferi gratuit tehnologiile, solutiile si resursele necesare pentru promovarea digitala
corectd. Oferirea de granturi sau subventii pentru implementarea proiectelor de marketing, in
special pentru utilizarea canalelor digitale inovatoare, ar contribui, de asemenea, la o digitalizare
mai eficientd a afacerilor si marketingului.

Un accent special trebuie pus pe programele educationale si initiativele menite sa creasca
nivelul de cunostinte si competente ale antreprenorilor in domeniul marketingului digital.
Implementarea eficientd a acestei recomandari necesitd o abordare cuprinzitoare si 0 cooperare
stransa intre autoritétile publice, institutiile de invatamant si sectorul privat.

Recomandari pentru afaceri, inclusiv pentru IMM-uri

Este necesard integrarea instrumentelor si tehnologiilor digitale in gestionarea relatiilor cu
clientii si optimizarea proceselor interne pentru toate companiile analizate. O atentie deosebita
trebuie acordatd utilizarii datelor si analiticei pentru Imbunatatirea experientei clientilor,
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cresterea eficientei campaniilor de marketing si optimizarea activitatilor operationale, tindnd
cont de diversitatea nevoilor si asteptarilor clientilor din fiecare segment.

Pentru optimizarea strategiilor de marketing si cresterea eficientei afacerilor, atat in
segmentul B2C, cét si in segmentul B2B, companiile trebuie sd se concentreze pe realizarea
digitalizarii complete a ciclului de marketing, care sa permitd urmarirea integrala a parcursului
clientului. Pentru a atinge acest obiectiv, este necesara integrarea site-urilor web cu sistemele
ERP si CRM, ceea ce va permite companiilor sa ofere un abordare mai personalizata pentru
clienti, si Imbunatiteascd colectarea si analiza datelor, precum si sd sporeascd eficienta
vanzarilor (in segmentul B2C), dar si sa imbunatateasca gestionarea lanturilor de aprovizionare
si interactiunea cu partenerii si clientii corporativi (in segmentul B2B).

Implementarea strategiilor de marketing multicanal. In segmentul B2C, aceste strategii
trebuie sd includa retelele sociale, marketingul mobil si marketingul de continut, pentru a spori
implicarea si loialitatea consumatorilor finali. in segmentul B2B, este esential si se concentreze
pe marketingul de continut si campaniile de email marketing pentru a mentine relatii de afaceri
solide si a imbunatiti interactiunea cu clientii. Integrarea diverselor canale de marketing va
contribui la crearea unei strategii de promovare unificate si coerente.

Dezvoltarea campaniilor de marketing personalizate. in segmentul B2C, aceste campanii
trebuie s fie orientate catre nevoile si preferintele consumatorilor finali, pentru a creste ratele de
conversie si a Tmbunatati experienta clientului, in timp ce in segmentul B2B, personalizarea
trebuie sa fie directionatd cétre crearea unor oferte tintite pentru diferite grupuri de clienti
corporativi, ceea ce va ajuta la consolidarea relatiilor de afaceri si la cresterea volumului
vanzarilor.

Investirea in formarea angajatilor, imbunatatirea competentelor in utilizarea retelelor sociale,
analitica si instrumente de personalizare, in special in segmentul B2C, precum si formarea in
metode de analiza, marketing de continut si gestionarea relatiilor cu clientii, pentru a servi mai
bine clientii corporativi si a imbunatati performantele de marketing in segmentul B2B.

Recomandiri pentru institutiile de invitimant superior

imbunatitirea continudz a metodelor si programelor de studiu in domeniul formarii
specialistilor, adaptarea rapidd a curriculelor la nevoile in schimbare ale pietei si implicarea
specialistilor practicieni in predare. Programele de studii trebuie sa includa aspecte precum:
formarea competentelor de intelegere profundd a marketingului digital, inclusiv SEO,
marketingul de continut si marketingul mobil; analiza datelor si metricilor pentru luarea
deciziilor fundamentate; aplicarea inteligentei artificiale si a invatarii automate in marketing;
utilizarea instrumentelor de automatizare a marketingului si a web-analiticii; analiza cererii,
ofertei si a mediului concurential pentru elaborarea strategiilor de succes; competente de
colectare si analizd a informatiilor despre clienti, gestionarea relatiilor cu clientii si colaborarea
cu agentiile de publicitate; formarea bugetului de marketing si gestionarea cheltuielilor pentru
utilizarea eficientd a resurselor; experienta practicd prin cazuri si stagii cu companii reale;
dezvoltarea abilitatilor analitice si a expertizei tehnice pentru a reusi in mediul digital al
marketingului.

Crearea de parteneriate cu companii pentru a oferi studentilor cazuri si sarcini reale, ceea ce
ii va ajuta sa inteleagd mai bine nevoile pietei si sd aplice cunostintele teoretice in practica.
Organizarea periodica a seminarelor, webinarelor si atelierelor cu participarea expertilor din
industrie pentru a actualiza constant cunostintele despre cele mai recente tendinte si tehnologii in
marketingul digital.
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GAGAUZ Valeri. ”Evolutii si tendinte specifice marketingului in conditiile consolidirii economiei digitale”.
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intreprinderilor din Republica Moldova in contextul consolidarii economiei digitale.
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Rezultatele cercetirii au fost aprobate in cadrul conferintlore stiintifice si practice internationale: “intre
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IMM-urilor din mun. Chisinau.
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TpaHc(OpMaLM HMHCTPYMEHTOB MAapKETHHIa B YCJIOBUSX LH(POBON SKOHOMMKH, BBIBICHHE OCHOBHBIX
TEHJICHIMI ¥ TIPOOJIEeM; MCCIIEIOBaHHE YPOBHS IM(POBH3AMK OM3HEC-TIPOLECCOB HA NPEANpPHUATHSIX; aHAIN3
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SUMMARY
GAGAUZ Valeri. Developments and trends specific to marketing in the context of the consolidation of the
digital economy. Doctoral thesis, specialty 521.04 Marketing and logistics. Chisinau, 2024

Structure of the thesis: introduction, three chapters with 22 tables and 28 figures, general conclusions and
recommendations, 230 bibliographic sources, basic text - 130 pages and appendices - 9 pages.

Number of publications on the topic of the thesis: 11 scientific articles, with a volume of 8.5 c.a.

Keywords: digital economy, digital marketing, digitalization of business processes, marketing strategies,
entrepreneurship.

Field of study: economics.

The purpose of the study: to study the main trends in the development of marketing within the digital economy's
consolidation in the Republic of Moldova, with a focus on the specific use of digital marketing in entrepreneurship,
and to develop practical recommendations for enhancing the efficiency of digital marketing tools.

Research objectives: Determining the essence and key characteristics of the digital economy and its influence on
the formation and development of modern marketing concepts; researching the main directions of the
transformation of marketing tools in the digital economy, identifying major trends and challenges; studying the
level of digitization of business processes within enterprises in the Republic of Moldova; analyzing business
practices in the implementation of digital marketing through quantitative and qualitative research; creating a
typology of businesses based on their marketing strategies and levels of digital marketing promotion; studying the
influence of market specifics on the marketing strategy models in the B2C and B2B segments; and developing
practical recommendations for improving the marketing activities of enterprises in the Republic of Moldova in the
context of the emerging digital economy.

The scientific novelty and originality lie in conducting a comprehensive study of the evolution of marketing in
the context of the digital economy's consolidation in the Republic of Moldova; developing a typology of
enterprises based on their marketing strategies and determining the influence of enterprise size and business
specifics on the use of digital marketing tools; creating practical approaches to understanding and optimizing the
relationship between online and offline channels to increase overall conversion rates and improve the consumer
experience; and developing and testing integrated approaches for managing customer relationships amidst constant
market changes, integrating various technological systems, and enhancing data-driven decision-making processes.
The research problem solved consists in the scientific and practical substantiation of the influence of company
size on the level of digital marketing implementation, as well as the development of a cluster-based approach for
analyzing the digital maturity of companies. This has enabled the establishment of a correlation between company
size and the level of digitalization of business processes, thus contributing to a better understanding of the barriers
and opportunities for an effective digital transformation of marketing strategies.

Theoretical significance. . The results of the study complement existing approaches to the content of marketing
activities, expanding the understanding of the differences in the use of digital marketing by companies of different
sizes and contribute to the enrichment of the theory of strategic management. The study contributes to the
development of entrepreneurship theory by analyzing the use of digital marketing to promote products and services,
as well as the factors influencing this process; contributes to the formation of broader theoretical approaches to
economic modernization.

The applicative value lies in the potential use of the study's findings by governing bodies as a scientific and
analytical foundation for forming regional and municipal programs to promote digital economy elements and foster
entrepreneurship, including SMEs. The study's results can assist SMEs in developing, implementing, and
improving the efficiency of digital marketing strategies. Additionally, they can be used in the training of personnel
in fields such as “Marketing and Logistics” and “Business Administration”, as well as in the development of
advanced training programs for business managers and marketing specialists.

The research results were approved within the international scientific and practical conferences: "Between the
digital economy and the need for a return to nature paradigm" May 14-15, Bucharest, 2020; International Scientific
Symposium of PhD students “Modern trends of scientific development: visions of young researchers" 2021,
Chisinau; International scientific-practical conference "Economic growth in conditions of globalization"; Chisinau,
2019-2023; The international scientific conference of students "Accounting challenges in the view of young
researchers; 2022; International scientific conference "Development through research and innovation", Chisinau,
2022. The results of the study were discussed within the AESM scientific and practical seminar "Marketing in the
digital age: trends, problems, opportunities", in 2021 and 2022; were tested and used in the marketing activities of
SMEs in the municipality of Chisinau.
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