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Sinteza lucririi

Lucrarea de fatd isi propune o analizd sistematici a interactiunii dintre economia
colaborativi si strategiile de marketing, avind ca obiectiv principal identificarea
particularitatilor si tendintelor asociate mixului de marketing in cadrul modelului C2C. Pornind de
la o fundamentare teoreticd si continudnd cu o cercetare aplicativa, lucrarea a urmarit intelegerea
modului in care platformele colaborative isi configureaza mixul de marketing, precum si perceptia
utilizatorilor cu privire la eficienta acestuia.

Structura lucrarii
Teza este structurati in trei parti principale:
1. Abordare teoretici a economiei colaborative si a strategiei de marketing
2. Cercetare aplicativi privind comportamentul utilizatorilor si strategiile de marketing
C2C
3. Elaborarea unui model conceptual pentru strategia de marketing in economia
colaborativa
Partea I — Abordare teoretica privind economia colaborativi si strategia de marketing

In prima parte a lucririi, am evidentiat faptul ca, economia colaborativd reprezinta o
transformare structurald a modului in care bunurile si serviciile sunt produse, accesate si
distribuite. Astfel, am realizat o abordare teoreticad a conceptului de economie colaborativa, cu
evidentierea caracteristicilor, mecanismelor de functionare si a principalelor domenii de
aplicabilitate, precum si a avantajelor si limitarilor acestui model. De asemenea, am analizat
comportamentele de consum 1n acest context si implicatiile economiei colaborative asupra
mediului concurential.

Ulterior, focusul s-a concentrat asupra strategiilor de marketing adaptate specificului
economiei colaborative. In acest sens, am discutat despre conceptele de segmentare, tintire,
pozitionare si cele patru componente clasice ale mixului de marketing — produs, pret, distributie si
promovare — In corelatie cu dinamica relatiilor C2C.

Analiza strategiilor de marketing aplicate in cadrul economiei colaborative de tip C2C a
ardtat faptul cd, adaptarea celor patru componente ale mixului — produs, pret, plasare (distributie)

si promovare — este esentiald pentru succesul platformelor.



Contributiile lucrarii se reflectd atat la nivel teoretic — prin clarificarea conceptuald a
economiei colaborative si a strategiilor de marketing asociate, cat si la nivel practic — prin analiza
perceptiilor consumatorilor si formularea unui model aplicabil in practica.

Limitarile cercetarii sunt legate in principal de dimensiunea esantionului utilizat in etapa
cantitativd si de concentrarea exclusiva pe modelul C2C.

In accst sens, dircctiile viitoare de cerectarc pot includc analiza comparativi a altor modele
(B2C, B2B), extinderea esantionului si explorarea aprofundata a rolului inteligentei artificiale in
strategia de marketing.

Lucrarea de fatd a avut ca obiectiv central investigarea modului in care economia
colaborativi, cu accent pe modelul C2C (consumer-to-consumer), influenteaza si redefineste
strategiile de marketing aplicate de platformele digitale. In vederea atingerii acestui obiectiv,
cercetarea a fost structuratd in doud etape principale: o analiza teoretica aprofundata si o cercetare
empiricd mixtd — calitativa si cantitativa.

Pe baza cadrului conceptual al mixului de marketing (cele 4P — produs, pret,
plasare/distributie, promovare), lucrarea a analizat adaptirile necesare in contextul specific al
platformelor colaborative. Astfel, s-a demonstrat faptul ca, strategiile traditionale de marketing
sunt insuficiente in lipsa unei orientari catre experienta utilizatorului, mecanismele de feedback,
personalizarea serviciilor si integrarea tehnologiilor emergente precum inteligenta artificiala.

Pe baza acestor rezultate, a fost formulat un model conceptual al strategiei de marketing in
economia colaborativd C2C, care integreazd componentele traditionale ale mixului de marketing
cu dimensiuni noi, specifice acestui mediu: reputatia digitala, experienta clientului, inteligenta
artificiald si implicarea comunitétii.

Consumul modern se reorienteazi de la proprietate la acces: consumatorii isi dezvolta
asteptari orientate spre comoditate, flexibilitate si experienti personalizati, avind totodatd un
rol activ in crearea valorii (prin feedback, recenzii si recomandari). Astfel, comportamentul
consumatorului in economia colaborativi se caracterizeaza printr-un nivel ridicat de incredere
acordatd evaludrilor peer-to-peer, printr-o predispozitie citre coeziune sociald (sentimentul de
comunitate) si prin sensibilitate la aspecte etice si ecologice (ex. alegerea serviciilor de ridesharing
sau car-sharing pentru a reduce impactul asupra mediului).

In consecint, strategia de marketing trebuie recalibrati conform acestor noi realitéti.

Lucrarea teoreticd subliniazd cd mixul traditional de marketing (produs, pret, distributie,



promovare) capdtd valente distincte in context colaborativ: produsul devine adesea un serviciu de
platforma ce faciliteaza interactiunea utilizatorilor, pretul trebuie si reflecte dinamica pietei si
perceptiile de valoare reciproca (inclusiv mecanisme de stabilire a tarifelor transparente si modele
de impartire a veniturilor cu ofertantii), distributia este in esentd digitald (platformele online
actioneaza ca infrastructurd globald de intermediere), iar promovarea se bazeaza preponderent pe
marketing viral si recomandari comunitare in locul publicitatii traditionale.

Inovatiile in marketing — de la sistemele de reputatie si personalizarea experientei
clientului, pana la utilizarea inteligentei artificiale pentru optimizarea potrivirii cererii cu oferta
si pentru filtrarea continutului fals — au fost identificate drept elemente-cheie in succesul
platformelor colaborative.

in sinteza, partea teoretici a evidentiat faptul cd adaptarea strategiilor de marketing la
principiile economiei colaborative (orientare spre consumator-prosumer, construire de incredere
si comunitate, flexibilitate si co-creare de valoare) este o conditie esentiald pentru
competitivitatea §i sustenabilitatea pe termen lung atit a noilor platforme, cét si a firmelor
traditionale care interactioneaza cu acest ecosistem.

Partea a Il-a — Cercetare privind strategia mixului de marketing in vederea elaboririi
modelului de economie colaborativi de tip C2C

Cea de-a doua parte a lucrarii a fost dedicata unei cercetari aplicative, care a urmarit analiza
strategiilor mixului de marketing implementate de platformele colaborative si perceptia
utilizatorilor asupra acestora.

Printr-o combinatie de metode calitative si cantitative, cercetarea oferd o perspectiva
detaliatd asupra comportamentului si asteptérilor utilizatorilor din ambele roluri — ofertanti si
cumpdratori — in economia colaborativi.

Pe baza structurii lucrarii, obiectivele cercetirii sunt urmatoarele:

» Analiza teoretica a economiei colaborative si a caracteristicilor sale definitorii;
e Identificarea modului in care se construiesc si aplici strategiile de marketing In modelul

C2C;

o Compararea strategiilor de marketing din economia colaborativa cu cele din economia
traditionala;
» Investigarea perceptiei utilizatorilor asupra eficientei mixului de marketing aplicat de

platformele colaborative;



e Propunerea unui model conceptual pentru elaborarea unei strategii de marketing eficiente
in economia colaborativa.

Studiul aplicativ al partii a II-a a tezei a vizat o cercetare complexa, alcituitd din metode
calitative si cantitative in vederea analizérii profunde a modului in care, platformele colaborative
isi elaboreazi si implementeaza strategiile de marketing dar si perceptia acestora in randul
utilizatorilor platformclor ( ofcrtanti — livratori $i consumatori — cumpérétori).

Aceastd dubld abordare efectuatd prin investigarea perspectivelor ofertantilor (prestatori de
servicii sau vAnzitori pe platforme) si a cumpiritorilor/consumatorilor — a permis o
intelegere profunda a mecanismelor de marketing intr-un mediu C2C.

Din perspectiva ofertantilor, a reiesit ¢ succesul pe termen lung al participarii lor depinde
de credibilitatea platformei, de gradul in care aceasta reuseste sd atragd un numadr suficient de
consumatori $i sd mentind transparenta in politicile sale (de exemplu, comisioane corecte,
protectia impotriva fraudelor si suport operational eficient). Multi furnizori intervievati au
subliniat ca se simt motivati si rimani loiali unei platforme atunci cand aceasta investeste in
loializarea utilizatorilor (atit a celor care ofera, cit si a celor care cumpéra) si cand simt ca fac
parte dintr-un ecosistem colaborativ de incredere.

Pe de alti parte, consumatorii au evidentiat ¢ principalele criterii care fi atrag si i retin pe
o platforma sunt comoditatea si valoarea (acces rapid la servicii/bunuri, preturi avantajoase sau
costuri totale mai mici fata de alternativele traditionale) aléturi de siguranta tranzactiei. Astfel,
elemente precum calitatea experientei de utilizare (interfata prietenoasa, timp de rdspuns rapid,
optiuni de plati si livrare flexibile), reputatia platformei (brandul construit in jurul fiabilitatii si
al grijii fata de client) si recomandirile altor utilizatori (rating-uri si review-uri pozitive) s-au
dovedit a avea un impact major asupra perceptiei consumatorilor.

Din analiza datelor cantitative, s-au desprins tendinte care confirma aceste observatii: de
exemplu, o proportie covérsitoare a respondentilor a declarat ci acordd o mare importantd
recenziilor lasate de alti membri ai comunitatii inainte de a achizitiona un serviciu/produs pe
platforma, ceea ce indica faptul ca promovarea bazati pe word-of-mouth digital este mult mai
influentd decat publicitatea traditionald in acest context.

Astfel, concluziile partii a [1-a evidentiaza ca marketingul in sfera colaborativa nu poate fi

eficient decét integrind perspectivele ambelor parti implicate (ofertanti si consumatori) si



adaptandu-se continuu pe baza feedback-ului si datelor privind comportamentul real al
utilizatorilor.
Partea a I1I-a — Propunerea modelului conceptual

Partea finala a lucrérii a propus un model conceptual original pentru formularea strategiei
de marketing in contextul economiei colaborative de tip C2C, model ce sintetizeazi elementele
teoretice si evidentele empirice descoperite. Acest model integreaza comportamentul
consumatorului specific mediului colaborativ cu mixul de marketing adaptat, oferind un cadru
unitar de intelegere a modului in care platformele ar trebui si 1si orienteze deciziile de marketing.

In esenti, modelul porneste de la factorii determinanti ai comportamentului
utilizatorului identificati in cercetare — de exemplu, increderea in platforma si in partenerii de
tranzactie, motivatiile sociale (nevoia de apartenentd la comunitate, dorinta de colaborare si
reciprocitate), perceptia valorii (raportul cost—beneficiu perceput al accesului prin platforma) si
nivelul de familiaritate cu tehnologia. Acesti factori ai comportamentului de cumparare si
participare sunt apoi corelati iIn model cu deciziile strategice de marketing: dezvoltarea
produsului/serviciului (functionalitatile platformei si oferta de valoare, care trebuie s3 rispunda
asteptarilor utilizatorilor privind siguranta si usurinta in utilizare), politicile de pret (comisioane
si tarife ajustate corect perceptiilor de echitate si stimulative pentru ambele parti ale tranzactiei),
canalele de distributie (extinderea si optimizarea accesului digital, incluzand aplicatii mobile
ergonomice, suport omnichannel si parteneriate locale pentru livrare sau suport logistic, acolo unde
e cazul) si strategiile de promovare (axate pe comunicare transparentd, storytelling centrat pe
comunitate, programe de loialitate si advocacy prin utilizatori existenti).

Modelul evidentiazd interdependenta acestor elemente: de pilda, cresterea increderii
utilizatorilor (prin mecanisme de sigurantd si reputatie) are un efect direct asupra reducerii
experientei de utilizare (componenta de “produs” digital) conduce la o participare sporiti a
ambelor parti, extinzand baza comunitétii si sporind atractivitatea platformei.

in primul rand, el ofera managerilor platformelor colaborative un instrument de
diagnoza si planificare: prin evaluarea pozitiei actuale a platformei pe fiecare dimensiune (produs,
pret, distributie, promovare) in raport cu nivelul de satisfacere a factorilor comportamentali
(incredere, valoare perceputd, engagement comunitar etc.), se pot identifica punctele forte si

vulnerabilitatile strategiei de marketing. Dacd managerii se focuseazi pe crearea unui ambient de



sigurantd si transparentd (cum ar fi implementarea unor masuri de sigurantd referitoare la
efectuarea tranzactiilor online, comunicare clard referitoare la respectarea GDPR, etc.) pentru
utilizatorii platformei, raspunsul acestora va fi unul pozitiv, concretizat prin fidelizarea citre
cumpdriturile pe care le efectueazd din platforma si, evitarea migrarii catre alte platforme
colabotative care sa le ofere o sigurantd mai mare.

In al doilea rand, modelul obtinut reflectd adoptarea unei abordiri co-creationale in
domeniul marketingului: astfel, utilizatorii platformei nu mai sunt doar simpli destinatari ai unor
mesaje impersonale de marketing, ci vor devein parteneri activi.

In al treilea rand, modelul empiric obtinut are implicatii si in sfera constructiei de brand:
pentru evidentierea rolului esential al comunitatii, platformele colaborative ar trebui sa-si
modeleze propriul brand in jurul valorilor propria de colaborare, incredere si inovatie,
comunicand activ aceste valori in toate actiunile de marketing pe care le realizeaza. Prin aplicarea
acestor recomandari derivd din model, platformele colaborative pot obtine avantaje competitive
sustenabile, deoarece isi aliniazi in mod optim strategiile de marketing la asteptarile si
comportamentul real al utilizatorilor lor.

Limitele studiului derivd din aria sa de aplicabilitate: cercetarea empirica s-a concentrat
preponderent pe platforme si utilizatori din mediul urban si dintr-o anumita zona geografica, ceea
ce inseamna ci, generalizarea rezultatelor catre toate formele de economie colaborativa sau cétre
alte piete trebuie facutd cu prudentd. Avand in vedere aceste limitari, lucrarea deschide totodata
numeroase directii viitoare de cercetare.

O prima directie ar fi extinderea validirii modelului in alte sectoare ale economiei
colaborative si in alte contexte culturale: de exemplu, testarea sa pe platforme de tip peer-to-peer
lending, coworking sau economy-sharing in industrie (utilaje, spatii etc.), precum si in piete
emergente sau tiri cu diferite particularititi socio-economice, pentru a observa daca relatiile
identificate se mentin sau se nuanteazi diferit.

O a doua directie ar consta in studii longitudinale, care sd urmareasca in timp evolutia
platformelor colaborative si a comportamentului utilizatorilor, evaludand astfel impactul pe
termen lung al diferitelor strategii de marketing asupra loialitatii utilizatorilor si asupra cresterii
platformei.

O a treia directie de cercetare vizeaza integrarea noilor tendinte tehnologice si sociale in

model: de pild3, analizarea modului in care inteligenta artificiala poate personaliza in profunzime



experienta utilizatorilor sau poate imbunatdti managementul reputatiei, ori cum ar putea
tehnologiile blockchain si ofere solutii de incredere (faré a necesita incredere oarba in platformé)
— aspecte ce ar remodela anumite componente ale mixului de marketing. De asemenea, ar fi utila
explorarea mai aprofundati a implicatiilor etice si de sustenabilitate: cum anume pot strategiile
de marketing sé includa si sa comunice angajamentele platformelor fatd de practici echitabile (fair-
share) sau fatd de reducerea impactului ecologic, si ce efect are aceasta asupra atractivitatii
platformei pentru generatiile viitoare de utilizatori. Nu in ultimul rdnd, o continuare fireascé a
cercetdrii ar fi investigarea modului in care companiile traditionale pot integra elemente ale
economiei colaborative in propriile strategii de marketing (hibridizarea modelelor de afaceri),
data fiind interdependenta din ce in ce mai mare dintre economia clasic si cea bazata pe platforme.

Prin abordarea acestor directii, comunitatea academica si practicienii vor putea aprofunda
intelegerea despre cum anume poate fi valorificat potentialul economiei colaborative in
marketing si cum pot fi depasite provocérile emergente, asigurand astfel evolutia sustenabila a
acestui fenomen economic si social. Aceastd lucrare oferd o contributie aplicabila si teoretic
valida pentru domeniul marketingului digital, in special in sfera platformelor colaborative, si poate
servi ca fundament pentru dezvoltarea de instrumente si politici strategice care si raspunda
realitatilor dinamice ale consumului digital si ale muncii flexibile.

in concluzie, economia colaborativa nu mai este doar o tendinta marginala, ci in prezent ea
reprezinti un catalizator al schimbarilor profunde a marketingului modern. intelegerea si totodata
adaptarea strategiilor de marketing orientate spre noul tip de economie, devin conditii esentiale
pentru succesul platformelor de tip colaborativ si satisfacerea nevoilor utilizatorilor de tip ofertanti
si/ sau consumatori, intr-un mediu economic care a devenit extrem de dinamic, de digital si

suficient de descentralizat.



