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Capitolul 1  
 

INTRODUCERE 

1.1. Scopul Cercetării 
 

Dorinţa colectivă de a fi parte a unei comunităţi a fost subliniată tot mai 
mult în ultimul deceniu datorită apariţiei de World Wide Web şi a numărului 
din ce în ce mai mare de software-uri sociale, care au facilitat apariţia unor 
nenumărate comunităţi online virtuale. Astfel, mediul online a devenit 
punctul de întâlnire pentru oamenii din întreaga lume, aceştia putând să 
schimbe informaţii dintr-o privire asupra tuturor aspectelor vieţii. 
Studiile recente (Heidemann şi al., 2012) au arătat că partajarea informaţiei 
prin reţelele de socializare online este un act conştient, oamenii decizând în 
mod deliberat ce informaţii să partajeze în funcţie de importanţa pe care 
acestea o au asupra propriei imagini în contextul întregii reţele de „prieteni” 
sau în funcţie de existenţa unei audienţe ţintă ce ar putea fi interesată de 
această informaţie. Din acest punct de vedere, utilizatorii reţelelor de 
socializare online distribuie pe aceste reţele, în general, informaţiile pe care 
aceştia le preţuiesc sau informaţiile care par valoroase pentru alte persoane 
din reţeaua lor. Xu şi al. (2013) subliniază faptul că 65% dintre utilizatori 
folosesc comentariile on-line în luarea deciziilor cu privire la achiziţionarea 
de produse, în timp ce 86% dintre aceştia spun că părerile altor clienţilor 
exprimate prin comentarii postate pe aceste reţele de socializare sunt extrem 
de importante în luarea unei decizii. 
Prin urmare, reputaţia şi imaginea companiei poate fi un element important 
ce influenţează comportamentele cumpărătorilor (Wilkins şi Huisman, 
2014), acestea fiind puternic legate de ceea ce se întâmplă de fapt în mediul 
on-line, unde persoanele fizice participă în mod activ la conversaţiile online. 
Ca răspuns la un astfel de comportament, companiile ar trebui să încerce să 
îşi adapteze corespunzător strategiile de marketing în mediile online, astfel 
încât să ofere pe aceste reţele informaţia necesară ce le permite crearea, 
protejarea, menţinerea sau alterarea unei imagini avute de o anumită 
audienţă. 
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 În acest context, lucrarea de faţă îşi propune să continue studiile din 
acest domeniu prin determinarea impactului pe care îl au reţelele de 
socializare online atât asupra comportamentului consumatorului cât şi 
asupra imaginii firmei. Prin metodele noi de cercetare propuse, în principal 
prin utilizarea de tehnici ce au la bază teoria sistemelor gri, va fi adus un 
plus de cunoaştere asupra domeniului, care poate ajuta firmele în mai buna 
fundamentarea a deciziilor şi în creşterea performanţei acestora. 

Prin urmare, obiectivul strategic are în vedere evaluarea impactului 
avut de apariţia, dezvoltarea şi utilizarea reţelelor sociale online atât asupra 
comportamentului şi deciziilor consumatorilor, cât şi asupra imaginii firmei 
şi a performanţei acesteia.   

Printre obiectivele ştiinţifice se pot menţiona următoarele: 
1. Studierea contextului economic şi social al utilizării reţelelor de 
socializare online; 
2. Dezvoltarea unei noi viziuni pentru cercetările în domeniu; 
3. Dezvoltarea colaborării în cercetare; 
4. Obţinerea de rezultate de cercetare deosebite în domeniul analizei 
reţelelor sociale online, a comportamentului consumatorului şi a 
imaginii firmei; 
5. Creşterea gradului de valorificare a rezultatelor de cercetare; 
6. Integrarea rezultatelor cercetării la nivelul societăţii;  
7. Realizarea de cercetări interdisciplinare şi interculturale. 
Obiectivele ştiinţifice propuse se subordonează ariilor proiectului 

„Excelenţă în cercetarea ştiinţifică, interdisciplinară, doctorală şi 
postdoctorală, în domeniile Economic, Social şi Medical” în cadrul căruia a 
fost realizat şi prezentul studiu, mai specific ariei ce studiază abordările 
interdisciplinare şi metodele inovative de studiere a comportamentului 
uman, prin analiza comportamentului consumatorului în contextul reţelelor 
sociale online, o analiză ce înglobează elemente preluate, în principal, din 
teoria sistemelor gri, o teorie destul de nou apărută în literatura de 
specialitate, dar care s-a dovedit a fi avantajoasă în lucrul cu seturi mari de 
date şi în situaţii cu un grad mare de incertitudine. De asemenea, prin 
studierea impactului pe care reţelele sociale îl pot avea asupra firmei, mai 
specific asupra imaginii acesteia cu efect în obţinerea performanţei 
financiare şi non-financiare, cercetarea se apropie de aria abordărilor 
manageriale în contextul societăţii cunoaşterii, această analiză putând ajuta 
decidentul în adoptarea strategii de marketing corespunzătoare unei situaţii 
date.  
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1.2.  Metodologia Cercetării 
 
Se are în vedere realizarea unei analize cantitative şi calitative a 

comportamentului consumatorilor pe reţelele de socializare online şi a 
modului în care aceştia percep o anumită firmă ale cărei produse le 
utilizează în mod frecvent. Mai mult, se doreşte determinarea nivelului până 
la care utilizatorii acestor reţele sunt dispuşi să afirme lucruri pozitive pe 
aceste reţele despre firmele ale căror produse le utilizează şi nivelul până la 
care aceştia ţin cont în fundamentarea unei decizii de recomandările 
„prietenilor”. 

În acest scop, un chestionar a fost dezvoltat pe baza celor mai 
recente articole apărute în literatura de specialitate – utilizat în colectarea 
datelor calitative şi cantitative necesare analizei. Validarea chestionarului s-
a făcut cu ajutorul programului soft SPSS AMOS 22.0.0., iar analiza şi 
interpretarea acestora s-a făcut în termenii indicaţi de teoria sistemelor gri, 
prin utilizarea gradelor de incidenţă gri.  

 
1.3.  Delimitări 

 
 Datorită caracterului calitativ al datelor colectate şi a faptului că 
reţelele de socializare online sunt numeroase, având atât o structură cât şi o 
dinamică specifică, studiul de faţă doreşte să creioneze şi să ofere câteva 
trăsături generale ale comportamentului uman în astfel de reţele, reţinând, 
totuşi, faptul că, pentru o imagine de ansamblu asupra acestora, studiul 
trebuie extins prin înglobarea mai multor aspecte psihologice, de 
comportament, de localizare geografică, etc, precum şi prin creşterea 
numărului de respondenţi. 
 

1.4.  Contribuţii la Cunoaştere 
 

 Studiul se remarcă faţă de celelalte cercetări în domeniu prin 
incorporarea în cadrul acestuia a unui număr extins de elemente ce ţin de 
comportamentul consumatorului pe reţelele de socializare online şi de 
modalitatea de percepere a imaginii firmelor în acest context, înglobând 
majoritatea acestor elemente, dar şi prin utilizarea teoriei sistemelor gri în 
analiza şi interpretarea datelor colectate, o teorie care s-a dovedit eficientă în 
astfel de situaţii de incertitudine. 
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Capitolul 2  

REŢELE SOCIALE ONLINE 

2.1.  Definire şi Statistici 
 
 Reţelele sociale online pot fi definite ca fiind site-uri web ce permit 
utilizatorilor să-şi construiască un profil cu ajutorul căruia să se descrie şi să 
prezinte celor interconectaţi cu ei propriile sentimente, opinii, să schimbe şi 
să obţină acces la sursele diferite de informaţii (Green şi Quigley, 2010). 

Similar, Schneider şi al. (2009) sunt de părere că reţelele sociale 
online formează comunităţi atât între oamenii cu interese, activităţi, trăsături 
comune, cât şi între cei între care există relaţii de prietenie. Majoritatea 
reţelelor sociale online sunt formate pe internet şi permit utilizatorilor să 
încarce fotografii şi să interacţioneze în forme diferite cu ceilalţi utilizatori.  
 Motivaţiile pentru a se conecta pe o astfel de reţea de socializare 
online pot să difere de la un utilizator la altul, plecând de la necesitatea de 
comunicare, obţinerea de informaţii cu privire la domeniile de interes, 
identificarea mai comodă a oportunităţilor de călătorie, până la intrarea în 
contact mult mai uşor cu diferitele firme în vederea achiziţionării produselor 
acestora sau chiar găsirea mult mai facilă a unui loc de muncă.  
 De la lansarea primei reţele sociale online, SixDegree.com în 1997, 
o serie de reţele sociale s-au dezvoltat de a lungul timpului, multe dintre ele 
restrânse, cu un număr de persoane (membri) destul de redus, concentrându-
se pe comunităţi de tip nişă cum ar fi: comunităţi religioase (MyChurch), de 
afaceri / profesionale (XINH, LinkedIn), centrate pe anumite activităţi 
(Couchsurfing), exclusiviste (aSmallWorld), etc. (Heidemann şi al., 2012) 
Pe de altă parte, alte reţele de socializare online au avut în vedere un public 
mult mai larg, pe care au şi reuşit să îl atragă: Facebook, Google+, Flixter, 
Yahoo!360, etc. Dintre acestea, Facebook este cea mai mare reţea de 
socializare online cu aproximativ 1,3 miliarde de utilizatori activi în fiecare 
lună. 

 La nivel global, s-a determinat că un număr de 3.61 miliarde de 
persoane deţin un telefon mobil (Kemp, 2014), reprezentând aproximativ 
50% din populaţia lunii (7.18 miliarde în 2014) ceea ce a condus ca, în 



 

14 

2014, 77% dintre utilizatorii reţelelor sociale online să acceseze aceste reţele 
şi prin intermediul telefonului mobil (Young, 2014). Cele mai utilizate cinci 
reţele sociale online, alături de procentul de utilizatori lunari aferent anului 
2014 se regăsesc în tabelele de mai jos, pentru cele trei regiuni: America, 
Europa şi Asia-Pacific. 

 
Tabel 2.1. Procentul de utilizare a primelor cinci reţele sociale online – 

regiunea America (adaptat după Young, 2014) 
Ţara 

 

 

   

Statele 
Unite ale 
Americii 

53% 21% 16% 15% 12% 

 
 

  

 
 

Canada 54% 21% 15% 13% 11% 
 

 

 
 

 
 

Brazilia 51% 24% 19% 14% 11% 
 

Tabel 2.2. Procentul de utilizare a primelor cinci reţele sociale online – 
regiunea Europa (adaptat după Young, 2014) 

Ţara 
  

 

  

Anglia 51% 22% 11% 8% 5% 
 
      

Franţa 40% 11% 9% 3% 2% 
 

 
 

  

 

Suedia 45% 12% 10% 9% 4% 
 

Tabel 2.3. Procentul de utilizare a primelor cinci reţele sociale online – 
regiunea Asia-Pacific (adaptat după Young, 2014) 

Ţara 
 

 
 

 
 

Australia 53% 14% 14% 11% 7% 
 

 

    
India 35% 25% 20% 12% 7% 
 

 

  

  
Singapore 43% 10% 8% 7% 6% 
 

 

  

  
Filipine 37% 23% 17% 8% 5% 
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Se poate observa că, dintre toate reţelele sociale online, Facebook 
deţine primul loc indiferent la ţara asupra căreia ne îndreptăm atenţia şi, 
datorită acestui fapt, şi analiza din prezentul studiu s-a axat cu precădere 
asupra a ceea ce se întâmplă pe această reţea de socializare. 

 
2.2. Vizualizare şi Reprezentare 

 
Câteva dintre caracteristicile reţelelor sociale pot fi observate uşor 

prin simpla reprezentare a acestora. Prin reprezentare, utilizând o serie de 
software-uri dedicate, comunităţile care se pot forma în mediul online sunt 
uşor de modelat şi înţeles şi permit, de asemenea, identificarea celor mai 
influente persoane din reţea.  

Prin cunoaşterea reţelelor şi a persoanelor cu cea mai mare influenţă, 
companiile pot să-şi modifice campaniile de marketing pentru a ajunge cât 
mai uşor la aceste persoane şi prin orientarea campaniilor în scopul de a 
influenţa opiniile acestora.  

De asemenea, dinamica reţelelor sociale poate fi urmărită prin 
reprezentări grafice succesive ale reţelelor sociale şi prin determinarea 
anumitor indicatori ce pot caracteriza reţelele analizate, cum ar fi: diametrul 
reţelelor, gradul de clusterizare, număr de noduri, modularitate, componente, 
componente conectate, centralitatea reţelelor, etc. 

Figurile 2.1. şi 2.2. prezintă câteva exemple de comunităţi care pot fi 
identificate în cadrul reţelelor de socializare online personale.  
 

 
       Figura 2.1. Exemple de reţele de socializare online personale (a) 
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        Figura 2.2. Exemple de reţele de socializare online personale (a) 
 

Acestea au fost extrase din reţelele de Facebook utilizând aplicaţia 
netwizz şi programul software Gephi 0.9.1. ce permite analiza şi 
vizualizarea unor astfel de reţele. 
 

2.3. Proprietăţile Reţelelor Complexe 
 
 Pentru o scurtă exemplificare a proprietăţilor reţelelor complexe am 
apelat la o reţea socială de pe Facebook generată utilizând aplicaţia netvizz. 
Fişierul cu extensia gdf ce conţine toţi prietenii existenţi în reţeaua de 
socializare Facebook pentru o anumită persoană, la un moment de timp dat 
poate fi analizat cu ajutorul aplicaţiei Gephi 0.9.1 disponibilă gratuit pe 
internet.  

Reprezentarea din Figura 2.3. este una destul de compactă, fiind 
destul de greu de identificat modul în care nodurile reţelei sunt conectate 
între ele. Prin urmare, se impune folosirea unei alte reprezentări, de exemplu 
Force Atlas, care să „desfacă“ structura de mai sus (Figura 2.4) şi să ne 
ofere o imagine mult mai apropiată de modul clasic de reprezentare a unei 
reţele de acest tip. Rezultatul final este ilustrat in Figura 2.5. 



 

17 

 
Figura 2.3. Ecran Gephy 0.9.1 cu reţeaua selectată 

 
Figura 2.4. Utilizarea layoutului Force Atlas 
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Figura 2.5. Vizualizarea reţelei considerate 

 
Studiul reţelelor complexe necesită o varietate de tehnici şi metode 

cu ajutorul cărora să înţelegem şi să putem face previziuni privind 
comportamentul sistemelor complexe care le conţin (Scarlat şi al., 2015). 

 Din acest motiv, în cele ce urmează vom introduce câteva dintre 
proprietăţile reţelelor complexe sub forma unor măsuri cu ajutorul cărora 
putem exprima formele interconexiunilor dintre diferitele elemente 
componente ale sistemelor complexe.  

Matematic, o reţea este un graf compus din vârfuri (noduri) şi laturi 
(muchii sau arce). De cele mai multe ori muchiile au valori asociate 
reprezentând diferite aspecte economice în funcţie de specificul reţelei. În 
alte situaţii, acestea nu au neapărat valori, prezenţa sau absenţa muchilor 
indicând existenţa sau nu a unei conexiuni între două noduri date. 

Teoretic, un graf G este definit de o pereche de mulţimi G={V, E}, 
unde V (engl. vertex) este mulţimea vârfurilor, notate cu v1, v2, …, vn şi E 
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(engl. edge) este o mulţime de laturi care conectează perechile de vârfuri vi, 
vj aparţinând lui V.  

Reţeaua considerată anterior este formată din 960 de noduri (aferente 
numărului de prieteni pe reţeaua de socializare Facebook) şi 28828 muchii 
(extrase uşor cu ajutorul Gephy 0.9.1) – Figura 2.6. 

 

 
Figura 2.6. Numărul de noduri şi de muchii ale reţelei analizate 
 
Pornind de la aceste considerente, vom discuta în cele cu urmează 

proprietăţile acestei reţele: 
• Microscara şi macroscara; 
• Conectivitatea; 
• Distribuţia gradelor; 
• Drumul mediu de lungime minimă; 
• Diametrul reţelei; 
• Coeficientul de clusterizare; 
• Subgrafuri; 
• Mărimea componentei gigant 

 
2.3.1. Microscara şi macroscara 
 

Abordarea reţelelor complexe se poate realiza în două moduri: la 
microscară sau la macroscară. La nivel micro, interesul se va îndrepta către 
rolul jucat de vârfuri în contextul general al reţelei. Din această perspectivă, 
au fost introduse o serie de măsuri ale centralităţii. 

De exemplu, gradul unui vârf corespunde numărului de legături care 
ajung la acesta - în cazul de faţă, gradul fiecăruia dintre cele 960 de vârfuri 
poate fi determinat individual prin contorizarea numărului de legături pe 
care acesta le dezvoltă cu celelalte vârfuri. 
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Figura 2.7. prezintă un astfel de nod ales aleatoriu dintre nodurile 
reţelei. Se pot observa conexiunile acestuia (nodurile uşor ieşite în relief) 
precum şi o serie de caracteristici ale acestui noi (în partea stângă a figurii 
cum ar fi: fardul nodului (68 în acest caz reprezentând numărul de conexiuni 
dintre acest nod şi alte 68 de noduri ale reţelei considerate), coeficientul de 
clusterizare al nodului (măsoară numărul de legături dintre vecinii unui nod 
dat), „betweenness-ul” unui vârf (acesta corespunde numărului de drumuri 
de lungime minimă dintre fiecare pereche de vârfuri dintr-o reţea care merg 
la un nod de referinţă), etc – Figura 2.8. 

 

 
Figura 2.7. Vizualizarea unui nod al reţelei considerate 

 
Pe de altă parte, la nivel macro, atunci când avem de-a face cu reţele 

foarte mari, rolul jucat de vârfurile individuale nu mai prezintă interes, astfel 
că se preferă o caracterizare statistică a reţelei. 

 La nivel de macroscară sunt studiate cantităţi medii, cum ar fi 
gradul mediu al vârfurilor, distanţa medie dintre vârfuri, coeficientul mediu 
de clusterizare, diametrul reţelei (Figura 2.9. prezintă valorile câtorva dintre 
acestea pentru reţeaua analizată). O altă caracterizare statistică a reţelelor 
complexe se poate face cu ajutorul distribuţiei gradelor (Figura 2.10), al 
încărcării acestora sau al corelaţiilor (Scarlat şi al., 2015). 




