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1. INTRODUCERE

Piata telecomunicatiilor mobile este intr-o continud evolutie. Comisia Europeand a incheiat un acord
de coorperare (2014) cu Coreea de Sud pentru a dezvolta infrastructura 5G. (Comunicatii Mobile, 2015)
Odata cu beneficiile tehnologice aduse de conexiunile 5G (transferul unui volum de date la viteze
importante, eficientd energetica, securitate sporitd a retelelor etc.), se vorbeste despre contributia
insemnata a acestora la dezvoltarea economica a fiecarei tari. (Czernich et al., 2011) Scopul Comisiei
Europene este sa puna bazele legislative si tehnice pentru introducerea tehnologiei 5G, n vederea
construirii unei Piete Digitale Unice. (Comunicatii Mobile, 2015) Se estimeaza ca, pana in anul 2020,
jumatate din gospodariile din Uniunea Europeana vor fi abonate deja la un serviciu de Internet de
100Mbps. (Mayer et al., 2015)

2. ANALIZA LITERATURII DE SPECIALITATE

Consumatorii de servicii de telecomunicatii mobile au devenit mai putin previzibili, in ceea ce
priveste comportamentul de consum. (Sell et al., 2013) In mod traditional, profilul consumatorilor se
stabilea luand in considerare criterii socio-demografice, stilul de viata si utilizarea serviciilor TIC (De
Marez et al., 2007; De Marez si Verleye, 2004). Astazi, segmentarea pietei de telecomunicatii mobile
vizeaza noi segmente de consumatori mult mai dinamice in timp. (Lemmens et al., 2012) De aceea, putem
afirma importanta culturii de marketing in segmentarea pietei consumatorilor si alegerea celor mai
potrivite strategii pe pietele respective.

Cultura de marketing deriva din cultura organizationald, avand ca principale elemente: atitudini/
comportamente, norme/ reguli, credinte. Prima componentd, cea comportamentald, numitd si
”componenta explicita” (Browaeys si Prince, 2011) vizeaza elemente precum: limba vorbita, stilul de
comunicare, limbajul non-verbal, arhitectura, cladirile etc. A doua componenta, normele si valorile,
reprezinta caracteristicile nationale ale unei culturi. Normele pot fi definite ca regulile scrise sau nescrise
ale unei societati, determinand ceea ce este bun sau rau in ceea ce priveste comportamentul”. (Browaeys
si Prince, 2011) Valorile reprezinta fundamentul culturii de marketing. Valorile sociale fac referire la
elementele importante/ neimportante, bune/ gresite dintr-o societate. Ultima componentd, cea a
credintelor, este considerata “elementul central al culturii”. (Browaeys si Prince, 2011)

Cultura de marketing reprezinta astfel 0 sub-cultura dinamica, orientata catre piata, care poate duce
la construirea unui puternic avantaj competitiv pe piata.

3. METODOLOGIE
Autori renumiti au realizat cercetdri minutioase in vederea determindrii principalelor dimensiuni

cheie ale culturii. (Kluckholn si Strodtbeck, 1961; Schein, 1990; Hall si Hall, 1990; Hofstede, 1991; Adler,
2002; Schneider si Barsoux, 2003).
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Modelul retinut spre analiza este cel propus de autorii Hall E. T si Hall M. R. 1n anul 1990 (Figura
1):
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Figura 1. Model cultural
Sursa: Hall si Hall, 1990

Acest model va sta la baza determinarii profilului cultural al consumatorilor de servicii de
telecomunicatii mobile din Romania, pe baza unui chestionar, ce va fi aplicat in randul tinerilor si ale
cirui rezultate vor fi analizate in teza postoctorald. Intrebarile care vor forma baza studiului au fost
concepute de autor, in concordanta cu cele opt orientdri culturale prezentate in figura 1.

Profiulul cultural al consumatorilor de servicii de telecomunicatii mobile va fi determinat conform
modelului (Figura 2):
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Figura 2. Profilul cultural al consumatorului

Sursa: Browaeys si Price, 2011

Un alt model utilizat in cercetarea postdoctorald, pentru a analiza cutura corporatistd a companiilor
de telecomunicatii mobile din Roméania este cel propus de autorii Cameron si Quinn in anul 1999 (Figura

3):
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Figura 3. Cadrul valorilor competitive al companiilor
Sursa: Cameron si Quinn, 1999

Pe baza acestui model au fost redactate o serie de intrebari pentru angajatii companiilor de
telecomunicatii mobile din Romania. Rezultatele cercetdrii vor fi centralizate si analizate in teza
postdoctorala.

Pentru o analiza a profilului cultural al brandului creat de operatorii de telecomunicatii mobile din
Romaénia, am utilizat modelul propus de Sierkstra si Stal (2005). (Figura 4)
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Figura 4. Profilul cultural al brandului
Sursa.: Sierkstra si Stal, 2005 in Browaeys si Prince, 2011

Urmand elementele acestui model, au fost realizate o serie de intrebari, care au fost adresate atat
angajatilor companiilor de telecomunicatii mobile din Roméania, cat si consumatorilor de servicii de
telecomunicatii mobile. Rezultatele cercetdrii au fost analizate in teza postdoctorala.

Profiulul cultural al brandurilor create de companiile de telecomunicatii mobile va fi determinat
conform modelului (Figura 4):
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Figura 2. Profilul cultural al brandului

Sursa: Browaeys si Price, 2011

4. REZULTATE SI DISCUTII

Modelele prezentate au fost utilizate drept cadru de referintd pentru o mai buna intelegere a diferentelor
care pot aparea atunci cand o intreprindere alege sa intre pe o piatd noud. Toate aceste elemente definitorii
pentru modelele culturale au o influentd considerabilda asupra modului in care aceste companii de
telecomunicatii mobile incearca sa cucereasca o cotd de piata cat mai insemnata.

Lucrarea postdoctorald 1si propune sa conceapd trasaturile culturale din punct de vedere al
consumatorilor romani, al angajatilor companiilor de telecomunicatii mobile prezente pe piata din
Romania si al brandului pe care aceste companii incearca sa il creeze in tara noastra.

5. CONCLUZII

Conform previziunilor, piata de telecomunicatii mobile la nivel mondial va inregistra o evolutie
ascendentd pana in anul 2019 (Comunicatii Mobile, 2015):
e Vor fi 5,2 miliarde de utilizatori de servicii de comunicatii mobile 1n anul 2019, fata de 4,3
miliarde de utilizatori in anul 2014;
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e 69% din populatia planatei va utiliza serviciile de ccomunicatii mobile, fatd de 59% in anul
2014;
e vitezele medii ale retelelor mobile globale vor creste de 2,4 ori, ajungand la 4,0 Mbps in anul
2019, comparativ cu 1,7 Mbps Tn anul 2014,
e pand in 2019, conexiunile 4G vor genera 68% din totalul traficului de date mobile, fatd de
numai 48% Tn anul 2014.
Toate aceste estimari subliniaza importanta temei cercetate pe de o parte, iar pe de alta parte creeaza
premisele pentru cercetdri viitoare in domeniu. Modelele culturale alese reprezinta doar un prim pas in
acest demers de analiza.

, Aceasta lucrare a fost realizata in cadrul proiectului “Cultura romdna si modele culturale europene:
cercetare, sincronizare, durabilitate”, cofinantat de Uniunea Europeana si Guvernul Romaniei din
Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-
2013, contractul de finantare nr.POSDRU/159/1.5/5/136077 .
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