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1. INTRODUCERE

Alegerea domeniului telecomunicatiilor mobile se explicd prin faptul ca terminalele mobile sunt
utilizate in fiecare zi. Pe de altd parte, numarul mare de utilizatori indici un potential important. In
Romania, veniturile totale obtinute din comunicatiile electronice si de retea reprezentau 14,83 miliarde lei
(3,3 miliarde euro) in 2012, inregistrand o crestere de 0,2% fatd de anul 2011. Cele mai importante
elemente, care fac parte din veniturile obtinute la nivelul pietei cu amanuntul sunt: veniturile din
furnizarea serviciilor de telefonie mobile (37%), veniturile obtinute din furnizarea serviciilor de Internet
(15%) si veniturile obtinute din furnizarea programelor media audiovizuale (11%). (Revista Comunicatii
Mobile, 2014)

2. ANALIZA LITERATURII DE SPECIALITATE!

Cultura are cea mai mare influenta asupra comportamentului uman. (Soares A. M. et al., 2006) Tylor
(1871) formuleaza prima definitie a termenului culturd: ,,un intreg complex, care include cunostinte,
credinte, arta, ganduri morale si alte capabilitati obtinute de fiinta umana, ca membru al societatii”. (in
McCort D., Malhotra N.K., 1993) Alte contributii descriu cultura ca un element de influentd asupra vietii
dintr-o societate. Alti cercetatori au analizat alegerea celei mai bune dimensiuni a conceptului “cultura”.
(Clark T., 1990; Hofstede G., 1991; Steenkamp J., 2001)

Zang (Sandy) S. et al. (2014) indica, n sudiile realizate, ca dezvoltarea strategiilor de marketing
trebuie sd tina cont de diferentele culturale din fiecare tard. Utilizarea in tarile din Europa de Est a acelorasi
strategii de marketing dezvoltate in Europa de Vest, trebuie analizata. (Clark T., 1990) Cui G. si Liu Q.
(2001) observa ca multe companii multinationale nu au atins cresterea preconizata, deoarece nu si-au
adaptat strategiile de marketing la conditiile culturale locale din fiecare piata. Pe de alta parte, rolul culturii
n procesul de decizie al consumatorului este un element important de analiza. (Cleveland M., Laroche
M., 2007)

Sectorul telecomunicatiilor mobile contine o serie de factori, cu un impact important asupra
consumatorului, care detin specificul cultural al fiecarei tari. Loialitatea consumatorilor este mult mai
importantd decat cucerirea de noi consumatori, din cauza saturarii pietei. (Lee J-W., 2010). Pe de alta
parte, telecomunicatiile mobile schimba modul in care companiile gindesc si isi implementeaza

! Prelucrat dupd Marcu si Meghisan, 2014
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marketingul strategic (Shankar V. et al., 2010), prin luarea in considerare a diferentelor culturale ale unei
tari. Astfel, Aksoy L. (2013) et al. au subliniat importanta loialitatii clientilor pentru competitivitatea unei
companii, prin crearea de valoare, datoritd cumpararilor repretate si a referentierii positive.

Strategia competitiva consta intr-un numadr de actiuni, pe care o companie le utilizeaza pentru a crea
sau a mentine avantajul competitiv. (Zott, Amit, 2008) Actiunile competitive cum sunt vanzarile sau
lansarea de noi servicii ajutd o companiile s isi dezvolte un avantaj competitiv temporar sau permanent.
(Porter M., 1980) Activitatea competitiva a industriei de telecomunicatii mobile din Europa se afla intr-0
continud crestere, datoritd dezvoltarii tehnologiei digitale si a disparitei monopolurilor de stat. (Fernandez
Z., Usero B., 2009)

3. METODOLOGIE

Cultura nationald poate fi influentata de o serie de “institutii” (Tayeb, 2003): familie, religie,
educatie, comunicarea de masa si influentele companiilor multinationale.

Companiile multinationale reprezinta “institutii foarte puternice de construire a culturii, ale caror
produse sau servicii pot influenta modul 1n care oamenii traiesc”. (Browaeys & Price, 2011)

3.1. INDUSTRIA DE TELECOMUNICATII MOBILE?

Chiar daca numarul abonamentelor la serviciile de telecomunicatii mobile din Romania a scdzut de
la 24,784 milioane in anul 2009 la 22,600 milioane in anul 2013 (EUROSTAT, 2014), Romania s-a situat
pe locul sapte in clasamentul statelor membre ale Uniunii Europene cu cel mai mare numar de abonamente
la nivelul anului 2013: Germania (104,118 milioane abonamente), Italia (99,096 milioane abonamente),
Marea Britanie (82,907 milioane abonamente), Franta (72,570 milioane abonamente), Spania (55,349
milioane abonamente) si Polonia (51,946 milioane abonamente). (Figura 1)

Toate aceste 7 tari detineau 73% din totalul abonamentelor de telecomunicatii mobile la nivelul
Uniunii Europene (2013). (EUROSTAT, 2014)

Figura 1. Abonamente la serviciile de telecomunicatii mobile (2013)

2 Prelucrat dupa Marcu, Cristea si Meghisan, 2014 (a)
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Sursa: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do?dvsc=4, accesat 25.09.2014
Metoda de previzionare utilizatd pentru evolutia numarului de abonamente la serviciile de
telecomunicatii mobile pana in anul 2020, este metoda trendului liniar, avand urmatoarea ecuatie:

y =a+ bx @

unde
y = previziunea
X = anul

a = nivelul de baza
b = panta (trendul)

Potrivit figurii 2, ecuatia trendului liniar devine:
=-577979.10x + 1185871816.50 (2)
cu R?=0.96 (3)
Daci analizim valoarea coeficientului de determinatie R?, putem sublinia faptul ci 96% din variatia
totala poate fi explicata utilizdnd functia trendului liniar, in timp ce diferenta reprezintd doar 4% si nu

poate fi explicata cu ajutorul acestui model. (Figura 2)

Figura 2. Numarul de abonamente in Romania (2009-2013)
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Potrivit previziunii, numarul de abonamente In Roméania nu va inregistra o evolutie ascendenta.
Previziunea numarului de abonamente in Romania pentru urmatorii sapte ani este: 21,822 milioane
(2014), 21,244 milioane (2015), 20,666 milioane (2016), 20,088 milioane 2017, 18,510 milioane (2018),
18,932 milioane (2019) si 18,354 milioane (2020). (Figura 3)

Figura 3. Previziunea numarului de abonamente la serviciile de telefonie mobild in Roménia (2009-
2020)
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Sursa: Grafic generat de Excel, utiliznd functia trendului liniar
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Am putea crede ca un numar mare de abonamente semnifica venituri mai mari pentru companiile de
telecomunicatii mobile. Romania ocupa penultimul loc cu cele mai mici venituri (3,646 miliarde euro in
2012) in clasamentul statelor membre U.E. (Figura 4)

Figura 4. Veniturile din sectorul telecomunicatiilor mobile la nivelul U.E. (2010 - 2012)
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Veniturile totale in sectorul telecomunicatiilor mobile la nivelul Uniunii Europene erau 325,331
miliarde euro. Tarile cu cel mai ridicat venit (anul 2012) in sectorul telecomunicatiior mobile, sunt:
Germania (58,020 miliarde euro), Marea Britanie (53,628 miliarde euro), Franta (50,336 miliarde euro),
Italia (40,980 miliarde euro), Spania (32,886 miliarde euro). (Figura 4)

3.2. ANGAJATII®

Angajatii companiilor de telecomunicatii mobile reprezinta o resursd importantd, in special datorita
faptului cad o mare parte din acestia formeaza forta de vanzare a companiei. Principala intrebare de
cercetare analizata este: “Au angajatii o influentd asupra cifrei de afaceri a companiilor de telecomunicatii
mobile? Astfel, subliniem importanta influentei pe care angajatii o pot avea asupra cifrei de afaceri a unei
companii, ludnd ca exemplu operatorul de telecomunicatii mobile, Orange. Pentru validarea ipotezelor de
lucru propuse s-a utilizat corelatia si functia de regresie. Variabilele analizate sunt: cifra de afaceri, profitul
brut, costuri totale, % din costurile cu publicitatea in totalul costurilor (45%), numarul de angajati.
Influenta acestor variabile s-a analizat pentru perioada 2009-2013.

3 Prelucrat dupa Marcu si Meghisan, 2014 (b)
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Anul Cifrade Profitul brut | Costuri % din Numar de
afaceri (lei) | (lei) totale (lei) | costurile cu | angajati

publicitatea,

ca parte a

costurilor

totale (45%)
2009 4425242036 | 1356909185 | 3137640381 | 1411938171 | 2907
2010 4161195667 | 1120611988 | 3094518887 | 1392533499 | 2732
2011 3981959733 | 951985610 | 3086910334 | 1389109650 | 2707
2012 4119424689 | 654398633 | 3508530812 | 1578838865 | 2798
2013 4337177113 | 649970915 | 3759138636 | 1691612386 | 2855

Sursa: http://doingbusiness.ro/financiar/raport/1398769/orange-romania-sa/, accesat 01.07.2014

Functia de regresie are ca obiectiv principal explicarea variatiei fenomenului masurabil (variablia
cantitativd dependentd) de cdtre una sau mai multe variabile (variabile cantitative independente). Functia
corelatiei este utilizata pentru a masura importanta conexiunii dintre variabile. De aceea, se va determina
existenta corelatiei dintre variabilele alese.

Urmatoarele ipoteze vor fi asumate:

H1. Existd o corelatie intre numarul de angajati din compania Orange si cifra sa de afaceri.

Rezultatele indica o corelatie intre urmétoarele dimensiuni: cifra de afaceri si angajati. (coeficientul
Pearson = 0,029, sig.< 0.05). Astfel putem afirma ca numarul de angajati are un impact asupra cifrei de
afaceri a companiei de telecomunicatii mobile Orange. Regresia liniard va fi utilizatd, pentru a vedea
sensul relatiei dintre aceste doud elemente.

H2. o (variabila dependentd) cifra de afaceri,  (variabila independentd) numarul de angajati

Coeficientul de corelatie multipla (R) indica forta relatiei dintre variabilele independente si cele
dependente. Valoarea sa este 0.929, incadrandu-se in intervalul [-1, +1]. Cu cat corelatia este mai
importanta, cu atat relatia lineara dintre variabila dependenta si cea independentd este mai importanta.
Valoarea testului t trebuie sa fie mai mare decat 2 (4.360) pentru a fi semnificativ (p<0.05). Acest element
indica daca fiecare coeficient al ecuatiei este semnificativ.

Astfel, putem afirma ca H2 este validata. Numarul de angajati influenteaza cifra de afaceri a unei
companii. Influenta pe care angajatii o pot exercita asupra cifrei de afaceri a operatorilor poate fie explicata
prin conceptul de “cultura de marketing”, un element important al culturii organizationale.

3.3. CLIENTII*

4 Prelucrat dupa Meghisan, 2015; Marcu, Meghisan si Cristea, 2015.
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Pentru a determina prinipalele caracteristici ale consumatorilor tineri, o serie de studii cantitative au
fost realizate.

Primul studiu are la bazd un esention compus din 78 de persoane, utilizatori ai serviciului de
telefonie mobila pre-pay al companiei Telekom. Esantionul a fost compus in proportie de 78,2% din
femei, varsta respondentilor este intre 20-28 de ani, cu urmatorul nivel de educatie: facultate (76,9%),
liceu (12,8%) si master (10,3%). Venitul lunar al acestora este mai mic de 250 euro (84,6%), intre 205,1-
400 euro (7,7%) si peste 400 euro (7,7%). Ancheta pe baza de chestionar s-a desfasurat in luna martie
2015, iar datele au fost analizate cu programul informatic SPSS 20.0 pentru Windows. Urmatoarele functii
statistice au fost utilizate: analiza descriptiva, testul t, corelatia si analiza factoriala.

Ipotezele testate sunt:

H1. Oferta pre-pay a companiei de telecomunicatii mobile Telekom este cea mai utilizata de catre
tinerii consumatori. O parte insemnata a utilizatorilor pre-pay utilizeaza serviciile de telecomunicatii
mobile oferite de compania Telekom (84,6%), urmand apoi companiile Orange (10,3%) si Vodafone
(5,1%).

H2. Operatorul Telekom are cea mai buna oferta in ceea ce priveste serviciile pre-pay de
telecomunicatii mobile. Conform raspunsurilor, Telekom detine cea mai buna oferta pre-pay in opinia
respondentilor (66,7%), urmat de Orange (16,7%) si Vodafone (16,7%).

H3. Tinerii consumatori sunt dispusi sa plateascd 6 euro/lund pentru serviciile pre-pay de
telecomunicatii mobile. Respondentii au fost rugati sa precizeze un tarif mediu lunar pe care 1-ar plati
pentru serviciile de telecomunicatii mobile. Raspunsurile au fost analizate, utilizand testul t, pentru a testa
diferentele dintre media esantionului comparatd cu media cunoscuta a tarifului pentru serviciile pre-pay
de telecomunicatii mobile (5 euro). Conform rezultatelor, clientii sunt dispusi sa plateasca 6,02 euro
pentru serviciile pre-pay. Rezultatele sunt semnificative (p < 0,05), ceea ce inseamna ca diferenta mediei
(1,026 euro) este statistic diferita de pretul mediu (5 euro).

H4. Exista o legatura intre utilizarea Internetului mobil pentru e-mail, retele sociale, muzica, filme
si jocuri. Rezultatele indica o corelatie intre utilizarea Internetului mobil pentru e-mail si retele sociale
(coeficientul Pearson= 0,497, Sig. < 0,05). O alta corelatie poate fi observata intre utilizarea Internetului
mobil pentru filme si muzica (coeficientul Pearson = 0,0458, Sig. < 0,05). Tinerii consumatori care
utilizeaza Internetul mobil pentru e-mail, utilizeaza Internetul si pentru retele sociale, iar cei care se
conecteaza la Internet pentru a se uita la filme, se conecteaza si pentru a asculta muzica.

Studiul numarul 2 a fost realizat pe 100 de persoane utilizatoare de dispozitive smartphone, datele
fiind culese in aprilie 2015. Metoda de colectare a datelor a fost interviul fata in fatd. Esantionul a avut
varsta cuprinsa intre 20-26 de ani, cu 81% femei.

Rezultatelel studiului sunt urmatoarele:

e 87% din respondenti detin doar un smartphone, 11% detin 2 smartpone-uri si doar 2% dintre
respondenti detin trei dispozitive smart;

e consumatorii iau 1n considerare urmatoarele elemente legate de dispozitivul lor smartphone:
performanta aparatului foto, performanta hardware, sistemul de operare si tenologia.

4. CONCLUZII
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Analizand puterea mondiala a acestor companii de telecomunicatii mobile, putem afirma ca va veni
ziua in care i consumatorii romani vor fi integrati din punct de vedere cultural in tendintele mondiale.
Potrivit datelor demografice ale tarii, este nevoie de un efort important din partea companiilor de
telecomunicatii, deoarece mai mult de 9 milioane de personae traiesc In mediul rural. Totusi acest aspect
poate fi vazut si ca o oportunitate pentru acesti operatori, In vederea cuceririi de noi consumatori.

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