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INTRODUCERE 

 

Abrevierea de CRM  este definită ca un set de tehnologii, de strategii sau și de politici, destinate 

îndeosebi pentru fidelizarea clienților. Astfel, CRM-ul, Customer Relationship Management, 

este o metodă eficientă de stocare, consultare și administrare a datelor clienților. Pentru ca să 

fie înlesnită această preocupare, CRM-ul este aprofundat prin intermediul programelor 

software, iar în ultima perioadă, din ce in ce mai mult în tehnologia cloud. 1 

 

Capitolul I.  

ANALIZA SITUAȚIEI ACTUALE PE PIAȚA SERVICIILOR MARKETINGULUI 

RELAȚIONAL 

 

1.1  Tendințe actuale și delimitări tehnologice la CRM lu utilizat în 
marketingul relațional 

 

Cum am menționat anterior, se va înregistra o trecere de la tehnică de calcul de birou, la tehnică 

de calcul mobilă. Astfel și senzorii mobili, instalați pe echipamente sau medii de lucru, vor avea 

o importanță din ce în ce mai semnificativă. Datele înregistrate acum în marketingul relațional 

prin tehnologii desktop, vor fi înregistrate automat din senzorii tehnologiei mobile.  

 

																																																								
1 https://ro.wikipedia.org/wiki/CRM 



	
IOSUD	UTBv-	SDI-	Finalizare	teze	-Anexa	6	–	Model	rezumat	

________________________________________________________________________________________________________________	

	 7	

1.2 Analiză Statistică a unor elemente de nișă tehnologică pentru 

marketingul relațional 

 

Va fi analizată regresia multiplă, pentru a se avea în vedere, în mod corect, direcția de 

cercetare pentru zonele de nișă în marketingul relațional avut în vedere. Analiza variantei 

împarte suma pătratelor în componente. Testul Fischer calculează variația dintre grupuri și 

variația din interiorul grupului. Suma pătratelor este compusă din eroarea reziduală și 

regresie. Testul Fischer are o valoare puternic pozitivă, astfel că ipoteza H1 - este verificată. 

 

1.3 Dimensionarea și direcția de cercetare pentru marketingul 

relațional  

 

În funcție de elementele analizate mai sus, va fi întocmită o direcție de cercetare prin care să 

fie stabilit în ce domeniu va fi sintetizată cea mai mare parte de activitate de marketing 

relațional. Premisele avute în vedere se argumentează astfel: în construcția, designul, 

proiectarea, lansarea aplicației mobile sau a elementelor pentru mediul de marketing relațional 

se va avea în vedere următoarele: Hardware, Software, NFC, Rezolutie, Indexare. 

 

1.4 Directii și analiza pieței pentru aplicații software și hardware care să 

compună segmentul CRM de marketing relațional 

 

Marketingul Relațional capătă contur în măsura în care utilizatorii, au din ce în ce mai multe 

“tool-uri” și “device-uri” capabile sa retransmită o stare pe care putem să o definim ca și  

“emoțională”, transcrisă în date, către producător sau comerciant. Dacă pentru frigider sau 
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televizor aceste date sunt transmise doar în cazul anumitor modele high tech, în cazul unui 

browser de web, aceste date sunt transmise prin cookies la fiecare accesare a unei pagini de 

net.   Există din ce in ce mai multe obiecte utilizate în gospodării, despre care utilizatorul lor nu 

cunoaște aproape nimic, din punct de vedere technico - funcțional.  

 

1.5 Fundamentarea științifică și analiza pieței.  Studiu de caz: piața 

europeană. 

 

Ca să conceptualizam mai bine partea de posibilități pe piață din punct de vedere software și 

hardware, am luat ca exemplu date puse la dispoziție de Eurostat pentru acest domeniu. Am 

încercat o analiză asupra folosirii la nivel European aplicații mobile pentru business mai ales 

pe team de marketing relațional din cadrul tehnicilor CRM. Tot din considerente de structură 

am luat în considerare sfera aplicațiilor mobile din domeniul SAP.  

 

1.6 Piața serviciilor de marketing relațional conceptualizat prin 

elemente tehnologice 

 

Focalizarea eforturilor asupra unui public țintă și a unui grup specific de consumatori, 

determină piața pentru aceste elemente de nișă în marketingul relațional, sunt supuse 

anumitor bariere de implementare efectivă. Deocamdată trendul de acoperire cu internet 

Broadband nu este urmat de o utilare a angajaților companiilor cu dispozitive conectate la 

internetul mobil. Corelația dintre cele două mărimi nu este foarte puternică. 
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1.6.1   Cererea – Aplicații mobile, senzori inteligenți, noile tehnologii 

 

Cererea este exprimata ca o necesitate și nevoie, însoțită de condiția intenției plății pentru 

aceste servicii cerute. Nu este suficient o necesitate exprimată, ci trebuie sa fie și însoțită 

Cererea in acest domeniu, va putea fi formulată ca atare, numai după existenta pe piață cel 

puțin într-o formă incipientă a noilor tehnologii. Cererea va avea o variabilitate în timp, având 

în vedere că discutăm de tehnologii care sunt în constantă modificare. Cererea derivă din 

necesitatea de a aduce un plus de valoare pe tema serviciilor CRM și relaționarea de marketing 

în relație cu anumite branduri și consacrate.  

 

1.6.2      Oferta de servicii de marketing relațional, elemente tehnologice CRM 

 

Oferta pentru produsele de CRM relațional în relație cu modificări și trenduri pe piață:  în primul 

rând trebuie sa avem în vedere câteva elemente în materiile de tehnologie pe care fixăm oferta 

de servicii relaționale CRM. Un alt nivel în acest context este caracteristica anumitor algoritmi 

să „învețe” singuri din volumul mare de date cu care intră în contact, fără să fi fost programate 

să facă așa. 2 În mediul de business, este recunoscută importanța de a transforma volumul de 

date care există deja, în valoare adăugată. 

 

																																																								
2 Sap.com – enterprise machine lerning in a nutschell.  
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1.6.3 Limitări de conținut și structură pe piața dispozitivelor care 

transmit date de CRM.  

 

Internet of Things, nu înseamnă, definit ca și dispozitiv, numai telefoane mobile sau tablete, 

ci mai cu seama dispozitive ca senzori, NFC uri, beaconi, trackR-uri inteligente cu GPS, etc. 

Acestea produc un volum impresionant de date, cu caracteristica că nu sunt scrise pe un 

suport magnetic sau suport digital și deci nu este necesar să fie citite, ci sunt „in memory 

database”3 și de aici derivă și rezultă, posibilitatea prelucrării unor date, care există sau sunt 

generate din utilizarea sau din interacțiunea acestor elemente, fără a se apela la o interogare 

pe o baza de date, ci în timp real.  

  

 

Capitolul 2 

METODE DE ANALIZA DE MARKETING. STRATEGII PENTRU MARKETINGUL 

RELAȚIONAL 

 

2.1   Metode de analiză strategică în marketingul relațional din cadrul CRM, 

mediul extern, intern. 

 

Momentan estimările Gartner sunt că până în 2020 4 se va discuta de un volum de 12,5 

Exabytes de date, ceea ce corespunde unui număr de 50 de miliare de dispozitive, iar piața 

pentru aceste dispozitive ar fi în jurul cifrei de un trilion de dolari.  

																																																								
3 https://en.wikipedia.org/wiki/In-memory_database 
4 http://www.gartner.com/newsroom/id/3384720 
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2.2 Mediul de Marketing – o analiza SWOT 

  

Ritm mare de creștere pe 

piață 

Vedete 

-  

Dileme 

- 

Ritm scăzut de creștere pe 

piață 

Vaci de muls 

- 

Pietre de moara 

- 

 Cota relativă de piața mare Cota relativă de piața redusă 

 

Puncte Forte 

• Comunicare în două sensuri 

• Viteza de comunicare rapidă 

• Hardware cu cost redus 

• Expansiunea rapidă pe piață în functie de 

normare și standardizare 

 

Puncte Slabe 

• Standardizare neclară momentan 

• Costuri de suport și upgrade 

• Infrastructura necesară și ofertanți pe piață 

• Neclaritate la nivel de consumatori 

Oportunități 

• Extinderea gamei de aplicații 

• Utilizarea de cupoane și discounturi 

• Cross marketing 

 

Amenințări 

• Companii care oferă servicii standard ies de 

pe piață 

• Dependinta de infrastructura monopolistă 

• Costuri ascunse 

• Proprietatea asupra informației. 
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2.2.1  Puncte forte 

Un alt punct forte: „semnale senzoriale automate” pot avea penetrarea ridicată în cadrul 

dispozitivelor mobile pe Android și de asemenea, pe sistemul iOS, împreuna cu trecerea de la 

desktop la laptop, tableta și virtualizare, vor duce la virtualizarea unor procese de afaceri.  

2.2.2 Puncte slabe 

Viteza privind achizițiile de date pentru marketing, feedback-ul trebuie să fie stocat la nivel de 

server (în ceea ce privește comunicarea bidirecțională) aici pot interveni întreruperi care să 

interfereze cu consistența datelor.  

2.2.3 Oportunități 

„semnale senzoriale automate”, ca metodă de interacțiune, așa cum am menționat, va înlocui 

probabil prin dispozitivele mobile și senzori, o interactivitate umană. Dispozitive de urmărire 

vor trimite și recepționa „semnale senzoriale automate”, prin geo locație, giroscopic, senzor de 

prezenta, de proximitate de temperatură, așa cum s-a menționat mai sus, vor produce o 

colectare a datelor colectarea datelor ca materie primă pentru politicile de marketing 

relațional.  

2.2.4   Amenințări 

Calendarul de achiziții de date pentru marketing prin „semnale senzoriale automate” 

feedback-ul trebuie să fie stocat la nivel de server; aceasta poate duce la un timp de răspuns 

lung, mult mai mult decât o aplicație nativă bazată pe dispozitiv.  
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2.3  Strategii de piață  pentru tehnologii care utilizează „semnale senzoriale 

automate”  

 

2.3.1  Strategii de poziționare pe piață 

 Cota relativă 

de piață 

SCĂZUTĂ 

Cota relativă 

de piață 

RIDICATĂ 

Ritm de  

creștere al pieței 

RIDICAT 

 

Diferențiere 

 

Managementul costurilor 

Ritm de  

creștere al pieței 

SCĂZUT 

 

Focusare  

pe low cost 

 

Focusare  

pe diferențiere 

 

2.3.2     Strategii de segmentare 

 

Prin natura acestor servicii tehnologice, baza de clienți are anumite caracteristici: vârsta, 

beneficiază de infrastructura tehnică, preponderența în mediul urban, caracteristici de consum 

on line. Și la nivelul acestor grupuri, vom avea un nou rând de segmentare, în funcție de 

interese: servicii medicale, servicii de turism, servicii de divertisment, servicii de consum on 

line de produse sau servicii, servicii de mentenanță si service  

 

2.4.  Strategii de definire a scopului  
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Identificarea corecta a publicului țintă se face prin analiza datelor brute provenite prin: 

„semnale senzoriale automate.  

  

2.5.  Strategii și direcții de marketing 

 

De reținut faptul că, sursa de date provenite din „semnale senzoriale automate”, este în 

cercetarea de marketing una neconvențională, așadar stabilirea corectă a elementelor de 

strategie de marketing și găsirea metodelor corecte pot fi dificile.  

 

Capitolul 3 

MIXUL DE MARKETING PENTRU SERVICII DE MARKETING RELAȚIONAL PRIN 

SEMNALE SENZORIALE AUTOMATE 

 

3.1  Strategii ale mix-ului de marketing pentru tehnologia CRM 

 

Desigur, datele și elementele din IOT vor fi definite prin perspectiva viabilității (luat în calcul 

costul) a derivabilității (în funcție de cum este percepută pe piață sau la consumatori / clienți o 

tehnologie sau alta) și a fezabilității ( în sensul de eficiență versus cost, mentenanța minimă ).  

Folosind raționamentul, experimentul și observarea ca elemente de cercetare a designului se 

va putea face o definire a caracteristicilor de urmat pentru relaționarea de marketing.  
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3.1.1        Strategii de comunicare si promovare ale mix-ului de marketing 

 

La nivel de marketing, comunicarea și promovarea este o strategie de care depinde foarte mult 

din succesul sau eșecul acestui demers. Obiectivele sunt definite legate de activitatea 

tehnologică în domenii, legate de activitatea promoțională, obiective legate de strategia de 

imagine.  

3.1.2    Strategii de Produs 

 

Aceasta strategie reflectă intenția firmei cu privire la tipurile de software și hardware pe care 

le oferă pe piață. Să consideram următoarele exemple: booking.com5 – cel mai mare ofertant 

de camere de hotel, nu are în proprietate nici un hotel, trip advisor.com6 cel mai mare ofertant 

de restaurante și cantine, nu are în proprietate nicio cantina, sau restaurant. UBER7, cea mai 

mare rețea de taximetre, nu are în proprietate nici un autovehicul, și nici un fel de dispecerat.  

 

3.1.3     Strategii de distribuire 

 

Distribuția a făcut câțiva pași importanți mai ales datorită internetului și a virtualizării, datorită 

„semnale senzoriale automate” încorporabile în aproape orice element hardware, cu 

dispozitivele mobile care încorporează senzori și o distribuție fizică a dispozitivelor de plată 

																																																								
5	https://www.booking.com/index.en-gb.html?label=gen173nr-1DCAEoggJCAlhYSDNYBGjAAYgBAZgBLrgBB8gBDdgBA-
gBAZICAXmoAgM;sid=d7f74dd90e25c2869a9a1e687884c114;sb_price_type=total&	
6	https://www.tripadvisor.com	
7	https://www.uber.com/en-RO/	
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„semnale senzoriale automate” se va face o dată cu investițiile din partea marilor producători 

in acest domeniu.  

 

3.1.4             Strategii de preț 

 

Să luăm exemplul GWallet care a fost deja creat de Google8 pe dispozitivele Android prin 

serviciul GPAY. Plățile GPAY pot înlocui cu succes banii din plastic și cardurile de credit în 

această versiune reală. În plus, va permite un configurator de preț, ceea ce înseamnă că prețul 

poate fi stabilit în ceea ce privește persoana care cumpără serviciul sau produsul, adică 

posibilitatea de comunicare bidirecțională GPAY poate fi utilizată în acest scop și afișa un preț 

diferit.  

 

3.2  Politici ale mix-ului de marketing pentru tehnologiile CRM 

3.2.1      Politica de Promovare 

 

Întrucât avem în vedere servicii care conțin un grad înalt de tehnicitate, avantajele acestora 

pot fi expuse unui mediu autorizat și informat, astfel promovarea credem că se poate face de 

către factorii de decizie, care pot înțelege necesitatea de a investii în aceste servicii. 

 

3.2.2   Politica de Produs pentru servicii de date senzoriale automate 

 

Produsul, cum am mai enunțat anterior este compus din serviciul de colectare a acestor date 

automatizate, de la diverși subiecți, persoane sau echipamente. Piața fiind foarte dinamică, si  

																																																								
8 https://pay.google.com/about/ 
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3.2.3     Politica de distribuție 

 

Distribuția acestor tip de servicii se va face în mare parte on line, prin mediul de transmitere, 

emisie și recepție descris anterior. Fiind vorba de servicii se vor distribui intangibil, dacă însă, 

vor conține și componenta de hardware, acele tipuri de senzori descriși, fiind implica și o 

distribuție de produse, cu partea de service ce decurge de aici. Distribuția este avută în vedere, 

în mix-ul de marketing, după ce s-a stabilit un preț, o piață țintă și un tip de produs sau serviciu 

standardizat.  

 

3.2.4   Politica de preț 

 

În stabilirea prețului, se va avea în vedere costul contabil și costul de oportunitate al serviciului 

sau al produsului oferit pe piață. Prețul suferă modificarea cea mai rapidă, în funcție de 

progresul tehnic și de economii de scală, înregistrate prin producția de masă. Viteza de intrare 

în producție a diverselor tipuri de tehnologii și standardizarea acestora, așa cum am prezentat 

anterior, duce la o modificare de preț, și avem în vedere o scădere a acestuia.  

 

Capitolul 4 

CERCETAREA DE MARKETING: DESIGNUL CADRULUI DE CERCETARE; ETAPE; 

SECVENȚE; ELEMENTE CONSTITUTIVE 
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4.1. Etapele cercetării de marketing pentru servicii software pentru 

marketingul relațional 

 

În acest capitol, tratăm întrebări cheie pentru a defini algoritmii automatizați, care să 

funcționeze fără interacțiune umană, în contextul IoT9 prin folosirea de „semnale senzoriale 

automate” care să genereze date pentru predicții de marketing în contextul marketingului 

relațional. Se vor determina domeniile și necesarul de informații.  

Pentru definirea unui algoritm, vom folosi etapele gândirii de tip design (Design Thinking): 

în afara de obiectivele standard ale cercetării de marketing, de a ne confirma sau nu ipotezele 

avute în vedere, se mai pot defini anumite obiective pentru folosirea de „semnale senzoriale 

automate”.10 

 

4.2 Stabilirea cadrului cercetării, modificări de structură în evoluția 

tehnologică 

Se are în vedere o abordarea din aproape în aproape la definirea etapelor cercetării de 

marketing, în contextul prezentat mai sus, astfel: Profesorul Naresh Malhotra  ia în considerare 

următoarele etape în cercetarea de marketing: definirea problemei, abordarea problemei, 

proiectarea, colectarea datelor, prepararea și analiza datelor, elaborarea cercetării.   

 

4.3 Cercetarea exploratorie de marketing pentru elementele senzoriale 

hardware 

																																																								
9 https://www.i-scoop.eu/how-the-internet-of-things-impacts-marketing/ 
10	https://www.business.qld.gov.au/starting-business/planning/market-customer-research/basics/goals	
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După definirea temei, problematica relaționării automate între elemente tehnologice, senzori 

și cercetarea exploratorie are ca scop definirea în detaliu a temei, definitivarea și clarificarea 

anumitor elemente, înainte de cercetarea de marketing propriu zisă. Prin cercetarea 

exploratorie va clarifica și finisa ipotezele, se vor identifica aspectele relevante.  Etapele 

cercetării exploratorii pot fi mai numeroase sau mai restrânse, în funcție de autori.  
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Decizii	care	se	vor	lua	în	
urma	cercetării	de	marketing

Generarea	ipotezelor

Decizie	pentru	tipul	de	
studiu

Decizie	cu	privire	la	metode

Dezvoltarea	planului	de	
analiză

Formularea	întrebărilor	
relevante

Colectarea	datelor

Performanța	analizelor

Concluzii	și	Recomandări

Implementarea	rezultatelor

Definirea	problemei
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4.4 Studiul și experimentul de Marketing 

 

Se va face după încheierea cercetării calitative, definirea, clarificarea problematicei și a 

aspectelor esențiale și definirea temei folosite. În contextul cercetării cantitative se vor analiza 

conceperea chestionarului, selectarea eșantionului și colectarea datelor. Datele din 

experimentul de marketing vor fi utilizate atât în partea de cercetare cât și în partea de 

interpretare a rezultatelor finale.  

 

4.5  Analiza datelor și sintetizarea rezultatelor de marketing 

 

După corectarea datelor, acestea sunt analizate într-o manieră logică, în așa fel, încât să fie 

înțelese și corelate. Pentru asta se vor utiliza diverse metode în funcție de eșantionare, tipul 

de utilizare, natura datelor, etc. Prin analizarea datelor se va realiza verificarea ipotezelor avute 

în vedere inițial, precum și tendințele ce decurg de aici, cât și intensitatea legăturilor dintre 

aceste tendințe principale și secundare.  

 

 

 

Capitolul  5. 

CERCETAREA CALITATIVĂ PENTRU IDENTIFICAREA OPINIILOR  ȘI 

ASTEPTATILOR CONSUMATORILOR CU PRIVIRE LA MODALITĂȚILE DE 

UTILIZARE CRM ÎN MARKETINGUL RELAȚIONAL 
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Comportamentul consumatorilor cu privire la abordarea noilor tehnologii, mai ales sintetizate 

aici prin conceptul de „semnale senzoriale automate”, care să fie baza relaționării de 

marketing, prin intermediul platformelor CRM, trebuie studiat foarte atent din punct de vedere 

al imaginii pe care aceste o va proiecta în conștiința consumatorilor, imagine încă nici pe 

departe formulată, conceptualizată, sau conștientizată pe deplin. Abordarea depinde de 

problema cercetată, iar cum în cazul nostru problema este mai ales de natura individuală, ca 

aspect de relaționare, decât de natura hardware, despre care presupunem că este o setare 

dată.  

5.1 Organizarea cercetării calitative 

 

Ca și în etapa prezentată mai sus, cu conceptul de design thinking, cercetarea calitativă 

setează un cadru în care trebuie desfășurată cercetarea de marketing, pentru a ajunge la 

concluzii corecte.  

 

1. Tema:  „Identificarea factorilor de influență a deciziei pentru utilizarea unora sau a mai 

multor dispozitive (senzori, tag-uri, rfc uri) cu inteligența artificială, care să gestioneze 

aspecte ale vieții de zi cu zi, în sfera marketingului relațional ale consumatorilor”. 

2. Durata ședinței: 80 de minute.  

Va fi folosită tehnica focus Grup fiind alcătuite două grupuri a câte 16 persoane.   

a) Partea introductivă: punerea în temă -  20 de minute 

b) Partea de întrebări: semi structurate -  40 de minute  

c) Partea a treia: discuții libere pe temă - 20 de minute. 
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5.2  Obiectivele cercetării calitative în marketingul relațional 

 

În cazul semnalelor senzoriale automate, în relație cu utilizarea acestora în marketingul 

relațional, cercetarea calitativă are următoarele obiective: 

1. Identificarea modului de interacțiune între utilizatori și tehnologia avută în vedere, din 

punct de vedere al securității informației, intimitate personală, factori etici și de risc: 

2. Impactul folosirii dispozitivelor IoT (internet of things) asupra activității de zi cu zi a 

utilizatorilor: 

3. Determinarea situației actuale. 

 

 

5.3.      Întrebările și contextul propus pentru discuția calitativă 

 

Încredere în sistemul ecospațial, al aplicațiilor mobile, senzorilor, sistemelor hardware,  

Încredere în tehnologia utilizată în cloud. 

Întrebări de caracter individual 

Aspecte legale și aspecte juridice de confidențialitate a datelor. 

Aspecte în relație cu un conținut media - servicii post vânzare 

 

5.4.      Analiza și interpretarea rezultatelor obținute 

 

După desfășurarea focus grupurilor, datele au fost analizate și sintetizate pentru extragerea 

detaliilor importante pentru continuarea cercetării. S–a analizat în cadrul focus grupurilor, atât 

pe orizontală cât și pe verticală.   
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5.4.1    Analiza focus grupurilor pe orizontală 

 

Tema 1 – Acceptul pentru tehnologii cu semnale senzoriale automate în relație cu CRM. 

Tema 2 -  Gradul de acceptanță a deciziei automate 

Tema 3 – Acceptul pentru folosirea datelor acumulate  

Tema 4 – Monitorizare și sugestie opțiunii de decizie 

Tema 5: Acceptul monetizării  

Tema 6: Standardizarea noilor tehnologii 

Tema 7: Legalitatea și aspecte legale și juridice 

 

 

5.4.2    Analiza focus grupurilor pe verticală 

 

Se vor analiza raporturile a două focus grupuri la tematica cercetării în cadrul: „semnale 

senzoriale automate”, respectiv relaționarea cu elementele de hardware și software aferent.  

În cadrul acestui focus grup au fost selecționați profesioniști din domenii de IT și Marketing 

sau Publicitate. Al doilea focus grup sunt utilizatori frecvenți de dispozitive tehnologice și au o 

prezență socială media în spațiul web, utilizate mai mult sau mai puțin frecvent anumite 

elemente tehnologice care să prindă mai ușor în abordare către publicul consumator pe 

aceasta temă.  

 

  5.5        Concluziile cercetării calitative 

 

Cercetarea calitativă în relație cu tema cercetată a avut ca efectul scontat, cristalizarea 

anumitor concluzii și direcții în care poate fi dezvoltată piața de produce CRM relaționale 
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automatizate, concluzii care reflectă gradul de acceptanță potențial, de maturizare a pieței 

pentru unul sau altul din servicii, pentru gradul de prelucrare a datelor personale, pentru 

direcția de standardizare.  

 

 

Capitolul  6. 

CERCETAREA CANTITATIVĂ DE MARKETING PENTRU IDENTIFICAREA OPINIEI 

UTILIZATORILOR, PRIVIND FOLOSIREA DISPOZITIVELOR COLECTAREA ȘI 

INTERPRETAREA DATELOR DESPRE COMPORTAMENTUL LOR DE CONSUM 

   

Cercetarea cantitativă implică stabilirea unor ipoteze, care vor fi infirmate sau confirmate în 

funcție de rezultatele obținute. În primul rând vor fi setate un set de ipoteze și mai apoi un 

chestionar prin care să se răspundă dacă aceste ipoteze sunt confirmate sau infirmate. 11 

 

6.1    Formularea ipotezelor cercetării cantitative 

 

De asemenea, este importantă caracteristica de a alege un serviciu sau altul, din paleta de 

marketing relațional, care să implice direct sau indirect aceste „semnale senzoriale automate”. 

Astfel, se urmărește scopul de a delimita cât mai exact acele servicii care merită intervenția 

elementelor de hardware automatizate care să transmită „semnale senzoriale automate”.  

Ipoteza 1 

Acceptul pentru tehnologii cu semnale senzoriale automate în relație cu CRM 

																																																								
11 Duguleană, L., Petcu, N., Metode cantitative în analiza datelor: curs postuniversitar de masterat, Editura Infomarket, 
Brașov, 2005; 
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Ipoteza 2 

Gradul de acceptanță a deciziei automate 

Ipoteza 3: 

Acceptul pentru folosirea datelor acumulate transferate cu ajutorul: „semnalelor senzoriale 

automate” 

Ipoteza 4 

Monitorizare și intervenție în decizia utilizatorului 

Ipoteza 5 

Acceptul monetizării - pentru servicii de marketing relațional ce decurg din folosirea 

tehnologiei descrise 

Ipoteza 6. 

Standardizarea și reglementarea noilor tehnologii de transfer a „semnalelor senzoriale 

automate” în marketingul relațional 

Ipoteza 7 

Legalitatea și aspecte morale, legale și juridice 

Ipoteza 8 

Designul metodologic în construcția și transferul conținutului „semnalelor senzoriale 

automate” în relație cu designul prin Metodologia SENSEI descrisă anterior 

Ipoteza 9 

Utilizarea unor algoritmi automatizați pentru analiză și decizie folosind „semnalelor senzoriale 

automate” 

Ipoteza 10 

Aplicabilitate imediată a tehnologiei descrise pentru ”orașe inteligente” (smart city), pentru 

optimizarea traficului 
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Ipoteza 10 

Aplicabilitate pentru ”orașe inteligente” (smart city), – contorizare / metrizare / optimizare   

Ipoteza 11 

Aplicabilitate imediată pentru ”contorizarea inteligentă” (smart metering) pentru utilizatorii 

casnici. 

Ipoteza 12 

Acceptul în cazul deciziei automate pentru servicii medicale 

 

6.2  Conceperea chestionarului cu întrebări 

 

Pentru elaborarea chestionarului se vor utiliza un număr de 25 de întrebări, concepute și 

dispuse de așa natură, încât să răspundă obiectivelor stabilite. Răspunsurile la aceste întrebări 

vor fi luate în considerare la conceperea concluziei finale a studiului de marketing.  

 

6.3         Eșantionarea populației  

 

Eșantionarea nu s-a putut face la nivelul populației la care se va încerca mai târziu, 

generalizarea rezultatelor, pentru că presupune un efort foarte mare și un eșantion de 

asemeni, foarte extins. Eșantionarea utilizată a fost probabilistică, respectiv 

aleatoareRezultatul obținut va fi validat cu trei variabile pentru a se putea generaliza, vârsta, 

sexul, venitul mediu.  

 

 6.4   Analiza și interpretarea datelor 
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Chestionarul de marketing a fost postat pe un site web (Survey Monkey) care să permită 

completarea lui de către diferite persoane indiferent de localizarea fizică a acestora, a fost 

transmis prin email, unui cerc de respondenți definit prin variabilele amintite anterior. Astfel a 

fost evitat un efort suplimentar și inutil în colectarea datelor.  

 

 

6.5   Testarea ipotezelor 

 

 

Testarea ipotezelor statistice are drept rol identificarea ipotezelor corecte ce vor constitui 

punctul de plecare în formularea concluziilor cercetării.  Vor fi considerate cele 6 ipoteze 

statistice formulate anterior. 

H0: Media evaluării acceptanței de către utilizatori este de 3,5 (pe o scară de la 1 la 5). 

H1: Media evaluării acceptanței de către utilizatori este de cel puțin 3,5 (pe o scară de la 1 la 5). 

 

CONCLUZII ȘI CONTRIBUȚII PERSONALE 

 

În această teza, au fost parcurse elementele cercetării de marketing urmărind atent trecerea 

unui concept avut în vedere, prin toate elementele necesare unui studiu elaborat și bine 

structurat. Folosirea dispozitivelor amintite care transmit „semnale senzoriale automate“, 

pentru a genera și culege date, din toate mediile în care sunt folosite și utilizate, trebuie să 

respecte intimitatea persoanelor și decizia liberă a acestora de a le utiliza. În acest context, 

Filozoful francez Eric Sadin, atrage atenția asupra siliconizării spiritului, prin pătrunderea 

automatizărilor descrise mai sus în toate aspectele vieții particulare ale persoanelor din 
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societate.12 Prin utilizarea zilnică și din ce în ce mai intimă, a serviciilor unor companii de genul 

Apple, Microsoft, Amazon, Facebook, Netflix, din ce în ce mai multe date personale și nu numai, 

ca volum și intensitate de informație, sunt acumulate despre noi. Astfel există pericolul să fie 

„comercializat” fiecare aspect al vieții, iar într-un final, utilizarea acestor tehnologii are și o 

componentă de monetizare. Prin dezvoltarea dispozitivelor interconectate descrise mai sus, a 

senzorilor de tot felul și a rezultantelor lor, respectiv a semnalelor senzoriale automate este 

posibilă colectarea datelor cu privire la toate etapele, momentele și aspectele vieții noastre. 

Platformele care dețin și prelucrează aceste date, prin intermediul unor algoritmi, pot furniza 

informații sau chiar inocula în mod subliminal, necesitatea achiziționării unui anumit tip de 

serviciu sau produs. Asistarea în permanență a indivizilor și a tuturor aspectelor vieții 

personale, poate fi de ajutor sau nu, în funcție de cum este folosită această tehnologie. Astfel, 

se depășește perioada unei oferte personalizate, cu direcție într-o relație mult mai directă cu 

clientul, respectiv, se va face o ofertă fiecărui individ în parte. Prin algoritmi specializați, se vor 

aduna și cuantifica date despre fiecare persoană, iar aceasta va avea un identificator virtual, 

respectiv o dublură virtuală, în care se înmagazinează toate datele existente despre această 

persoană. Acest tip de proces o sa fie posibil prin intermediul inteligenței artificiale în viitorul 

apropiat. 13 

 

DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE 

 

O piață de relaționare ar fi constituită din: miliarde de senzori și sau dispozitive, milioane de 

rețele, terabytes generați de către aceste dispozitive, exabytes de date, nu salvate pe suporți 

digitali și în memoria bazelor de date, rezultă că aceste elemente nu sunt prelucrabile cu 

metode manuale. Deocamdată relaționarea a fost limitată la persoane, se discută de 

																																																								
12 http://www.liberation.fr/debats/2015/09/27/la-silicolonisation-des-esprits_1391932 
13 http://bigdata-madesimple.com/the-future-of-artificial-intelligence-6-ways-it-will-impact-everyday-life/ 
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dispozitive pentru persoane, cum ar fi telefoanele și tabletele, conceptul de BYOD ( bing your 

own device), în relaționarea dintre personal și corporație. După cele descrise mai sus, se poate 

imagina că aceasta relaționare de CRM se va extinde spre automobile, vehicule inteligente, de 

asemenea mai departe spre case – locuințe, prin deja cunoscutul concept de case inteligente, 

în continuare spre conceptul de orașe inteligente (clădiri, rețele de utilități, trafic, securitate, 

etc.) și mai departe în planul industrial. Conceptul definit anterior: „semnale senzoriale 

automate”  ar fi aplicabil pentru senzori și dispozitive generate din - rețele de conducte, 

generare de energie, agricultură, transport și logistică, operatori, mentenanța și planificarea 

capacitații.  
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Rezumatul tezei de doctorat 

 

Conducator Stiintific:        Doctorand: 

Prof.Dr.Ec. Liliana Duguleana      ec. Dan Ionut Mitrea 

Rezumatul Tezei de doctorat 

Teza de doctorat este un demers științific in direcția marketingului relațional, prin prisma unor 

elemente software si hardware, capabile sa emită mesaje senzoriale automate. Altfel, datele 

de marketing colectate, nu mai provin, nici din pagini web, nici din dispozitive mobile, si nici de 

la utilizatori direct. Aplicabilitatea este imediata pe direcția de service, garanție, post garanție 

produse, care sunt augmentate cu aceste capabilități tehnologice. Algoritmi bine structurați, 

dispun intervenții automate, in limitele agreate cu consumatorii finali. O alta ramura cu 

aplicabilitate imediata, este in domeniul medical, algoritmi vor analiza si monitoriza procese 

medicale si vor acționa automat in cazul prevenirii anumitor tipuri de accidente. 

 

Summary of PhD Thesis 

PhD thesis is a scientific approach to relational marketing with CRM elements through 

software and hardware elements capable of delivering automatic sensor messages. 

Otherwise, the collected marketing data does not come from web pages, mobile devices, or 

direct users. Applicability is immediate on the direction of service, warranty, post-warranty 

products that are augmented with these technological capabilities. Well-structured 

algorithms have automated interventions, within the limits agreed with end-users. Another 

branch with immediate applicability is in the medical field, algorithms will analyze and monitor 

medical processes and will automatically act in order to  prevent certain types of health 

accidents. 
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SAP	-	AC1	-	Managed	Application	Service.	Redesign	–	recalibration	for	Logistics	and	Asset	
management.		
	
01/2010	-	06/2010	 PEPSICO	Company	
PEPSICO	Balkan	SAP	Implementation.	Implementation	project	for:	east	and	west	Balkans	
	
05/2009	-	11/2009	 SHELL	NORDICS	
International	IS	OIL	-	TSW	project	-	Hydrocarbon	Management	SAP	Reboot	as	new	set	up	for	
SAP	for	Nordic	countries.	
	
01/2008	-	12/2008	 PETROM	OMV	–	Romania	Roll	Out	
PEARL	Project.	On	site	Rollout	/	Go	Live	and	Support	PEARL	Project	Overall	implementation	for	
MM,	PM	Version	4.6C	Oil	and	Gas.		
	 	 	
10/2007	-	11/2007	 Wuestenrot	Austria	
Wuestenrot	Austria	-	ADAPj	Pocket	Core	System.	Business	Test	Cases	for	Java	mobile	project.	
The	project	was	developed	in	VB6	and	was	migrated	to	java/j2me	technologies.	"ADAPj	Pocket	
Core	System"	.	
	
 


