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Abstract 

 

 

Mediul de afaceri al mileniului trei este unul extrem de dinamic, mobil şi flexibil, într-

o continuă mişcare. Pentru a face faţă permanentelor schimbări, trebuie să ţinem pasul 

cu inovaţiile, tendinţele şi noile tehnologii. În acest context observăm trecerea de la 

economie la e-economie, de la firmă la firmă virtuală, de la piaţă la piaţă virtuală. În 

lucrarea de faţă propunem un framework de analiză a pieţei virtuale pe care l-am 

implementat cu success în mediul de afaceri real. Utilizăm noţiuni de economie, 

marketing şi informatică. Rezultate ale cercetării noastre sunt prezentate ca urmare a 

colaborării dintre universitate şi mediul de afaceri. 

 
Cuvinte cheie: e-marketing, piaţă virtuală, v-market, e-training, organizaţie virtuală, 

e-learning, mobilitate totală, indicatori, sisteme informaţionale, analiză, e-comunicare, 

marketing prin afiliere, e-servicii  
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Introducere 

 

În cadrul lucrării vom cerceta metodele, tehnicile şi aplicaţiile informatice de analiză 

a pieţei  virtuale.  Tema lucrării, dar şi abordarea vor fi interdisciplinare, utilizând 

noţiuni de informatică, e-economie şi e-marketing. Avem ca obiectiv propunerea unui 

framework de analiză a pieţei virtuale.  În acest scop am segmentat cercetarea în şase 

mari etape, fiecare abordând piaţa virtuală din alt unghi. 

Prima etapă va consta în clarificarea conceptelor teoretice din e-economie şi e-

marketing (de exemplu piaţă virtuală, organizaţie virtuală, companie virtuală, angajaţi 

mobili, şefi mobili, e-activităţi etc.).  

Cea de-a doua etapă a cercetării va consta în propunerea unui model de analiză 

a pieţei virtuale, identificarea şi clasificarea indicatorilor generali de analiză a pieţei 

virtuale, testarea şi validarea metodei de modelare a variabilelor Monte Carlo ca şi 

indicator pentru luarea deciziilor pe piaţa virtuală, identificarea şi testarea soluţiilor 

informatice de analiză a site-urilor.  

În cadrul acestei etape ne propunem identificarea şi studiul a cel puţin 30 de 

soluţii informatice de analiză web.   

În cadrul celei de-a treia etape vom clarifica conceptele din domeniul 

informaticii (de exemplu sistem informaţional, sistem informatic etc.) şi vom propune 

un sistem informaţional de analiză a pieţei virtuale.  

Vom aborda piaţa virtuală din perspectiva practică a activităţilor propriu-zise 

desfăşurate de către firme şi vom avea în vedere: asistarea activităţii din perspectiva 

deciziei (transformarea datelor şi informaţiilor în cunoştinţe) şi asistarea activităţii 

curente (a execuţiei propriu-zise în care vom include captarea informaţiilor de piaţă şi 

automatizarea activităţilor personalului).  

De asemenea vom segmenta activităţile curente în activităţi generale (tratate în 

capitolele 3 şi 4) şi activităţi specifice unui domeniu (tratate în capitolul 5).   



 

Capitolul 2 

Analiza pieţei virtuale 

 

• Model, indicatori de analiză 

• Aplicaţii informatice  

Capitolul 4 

e-Marketing: Tehnici şi modele 

 

• Model de analiză tehnici de 

cercetare şi promovare 

Capitolul 5 

e-Servicii: Analiză şi aplicaţii 

 

• Studiu de caz: e-Training & 

Coaching 

Capitolul 1  

Contribuţii proprii 

 

• Viziune proprie asupra conceptelor 

teoretice identificate 

Capitolul 2 

Contribuţii proprii 

 

• Elaborarea modelului de analiză 

• Identificarea indicatorilor 

• Identificarea şi studiul a 40 de 

aplicaţii informatice 

Capitolul 4  

Contribuţii proprii 

 

• Identificarea tehnicilor de 

cercetare şi promovare  

• Elaborarea unui model de analiză 

• Identificarea şi testarea a peste 

4300 de resurse online 

Capitolul 5 

Contribuţii proprii 

 

• Identificarea şi studiul a 8 soluţii 

informatice de e-learning 

•  Implementarea unei platforme de 

e-learning 

• Propunerea şi implementarea unui 

model de analiză a pieţei virtuale 

de e-training 

Capitolul 3 

Proiectarea şi implementarea 

S.I. 

• Model pentru sistemul de 

analiză a pieţei virtuale 

• Asistarea activităţilor 

curente pe piaţa virtuală 

Capitolul 3  

Contribuţii proprii 

 

• Identificarea, studiul a 47 de soluţii 

informatice, implementarea şi 

analiza a 3 dintre acestea  

• Conceptul şi proiectarea sistemului  

de analiză a pietei virtuale 

Capitolul 1  

Piaţa virtuală: v-Market 

 

• Piaţa virtuală 

• Organizaţia virtuală 

Figura  1 Planul lucrării şi contribuţiile autorilor 



Vom propune metode şi indicatori de analiză a activităţilor generale de e-

comunicare, e-marketing şi e-management.  

Cea de-a patra etapă va consta în analiza activităţilor generale desfăşurate pe 

piaţa virtuală din perspectiva departamentului de e-marketing. Vom testa tehnicile de 

cercetare şi promovare pe piaţa virtuală: directoare web, anunţuri online, motoare de 

căutare, grupuri online şi platforme de afiliere. Pentru fiecare dintre acestea vom 

propune un cadru şi indicatori de analiză. 

În cadrul celei de-a cincea etape vom cerceta activităţile specifice desfăşurate 

pe piaţa virtuală, în funcţie de e-serviciul oferit clienţilor. Vom lua ca studiu de caz 

serviciile de e-training oferite de Centrul de Afaceri Transilvania. Vom integra aceste 

servicii la nivelul organizaţiei virtuale, vom urmări paşii parcurşi pentru a transpune 

departamentul de training dintr-unul clasic într-unul virtual, al cărui activitate se 

desfăşoară pe piaţa virtuală, vom prelua sistemele informaţionale de la nivelul întregii 

organizaţii, vom construi şi implementa noi sisteme pentru a ridica nivelul de 

eficienţă al organizaţiei în oferirea e-serviciilor de formare şi vom propune un model 

final al analizei pieţei virtuale de e-training. 

Pentru toate aplicaţiile practice am primit acceptul Centrului de Afaceri 

Transilvania (CAT) pentru a efectua observaţiile, culegerea datelor, analiza şi 

proiectarea de sistem, implementarea soluţiilor, testarea şi validarea acestora. 

Ca ultimă etapă vom extrage concluziile, contribuţiile proprii ale autorilor şi 

vom propune direcţii viitoare de dezvoltare. 

 

1. Piaţa virtuală: v-Market 

 

În cadrul acestui capitol am identificat şi analizat conceptele teoretice care vor sta la 

baza cercetării ulterioare a metodelor, tehnicilor şi aplicaţiilor de analiză a pieţei 

virtuale.  

Pornind de la literatura de specialitate, atât naţională cât şi internaţională ne-

am creat şi am prezentat o viziune proprie asupra conceptului de piaţă virtuală. Putem 



privi piaţa virtuală ca pe o noţiune abstractă (un mijloc, o metodă) sau ca un element 

concret (o platformă electronică, un site web). În capitolele următoare vom privi piaţa 

virtuală ca o platformă electronică formată din standuri virtuale pe care sunt expuse 

produse şi servicii, care facilitează procese de vânzare – cumpărare prin Internet.  

Am analizat conceptele de organizaţie virtuală, e-muncă, e-angajaţi, e-

comunicare, e-departamente prezente în literatura de specialitate şi am propus o 

viziune proprie asupra lor.  

 

2. Analiza pieţei virtuale 
 

În cadrul acestui capitol am elaborat un cadru de analiză al pieţei virtuale din 

perspectiva mixului de marketing şi am identificat şi definit o serie de indicatori 

generici de analiză a pieţei virtuale. În continuare am procesat unul dintre indicatori 

utilizând metoda Monte Carlo pentru a obţine informaţii pe baza cărora cadrele de 

conducere să poată lua decizii. În cea de-a doua parte a capitolului am identificat şi 

testat instrumente de analiză a site-urilor, urmărind pentru fiecare datele pe care le 

furnizează. 

Cele cinci categorii de indicatori care au fost identificaţi, definiţi şi clasificaţi 

în subcapitolul 2.2 vor fi consideraţi ca date de intrare în cadrul sistemului de analiză 

a pieţei virtuale ce va fi elaborat şi propus pe parcursul cercetării. Aplicaţiile 

informatice identificate, studiate şi prezentate în subcapitolul 2.4 vor constitui sursa 

de date, având rolul de a furniza valorile indicatorilor necesari sistemului de analiză a 

pieţei. Procesând aceste date de intrare, prin metode diverse cum este şi metoda 

Monte Carlo utilizată şi prezentată în subcapitolul 2.3, sistemul va genera statistici, 

grafice şi rapoarte ce vor fi folosite în luarea deciziilor de piaţă. Spre exemplu,  

instrumentul websitegrader.com furnizează ca date de intrare numărul de link-uri 

către site-ul nostru, dar şi numărul de link-uri spre concurenţi. Utilizând alexa.com, 

putem compara traficul site-ului propriu cu cel al concurenţilor iar prin 

www.googlerankings.com putem verifica atât poziţia pe care apar paginile proprii în 



rezultatele Google cât şi paginile concurenţilor. Urmărind aceste informaţii sub forma 

de statistici şi rapoarte, putem evalua poziţia şi evoluţia noastră în timp, dar şi 

raportată la concurenţă. 

 Motivaţia identificării şi propunerii mai multor soluţii informatice este că 

utilizarea unui singur instrument de analiză ne poate furniza informaţii incorecte sau 

incomplete. Spre exemplu, verificând numărul de link-uri spre un anumit site prin trei 

instrumente1 diferite am obţinut rezultatele 571, 3010 şi 6580. În acest caz vom putea 

lua în considerare valorile returnate doar pentru a ne raporta la numărul de link-uri 

spre concurenţă şi nu ca valori absolute. Propunem utilizarea mai multor instrumente 

pentru măsurarea indicatorilor şi includerea în rapoarte a rezultatelor returnate  cu 

specificarea aplicaţiei informatice care a furnizat datele de intrare. 

 De asemenea, prin informaţiile returnate, instrumentele testate pot constitui o 

sursă de identificare a unor indicatori suplimentari pentru analiza pieţei, în funcţie atât 

de categoria de servicii oferite cât şi de viziunea şi dorinţele conducerii organizaţiilor 

prezente pe piaţa virtuală. 

 Ca perspectivă de viitor ne propunem să extindem cercetarea şi pentru 

indicatori privind reţele de socializare. 

3. Proiectarea şi implementarea sistemelor informatice 

 

În cadrul acestui capitol am analizat piaţa virtuală din perspectiva organizaţiilor care 

vând şi cumpără produse şi servicii şi a sistemelor informaţionale pe care acestea le 

folosesc.  

Am considerat utilitatea sistemelor informaţionale pe piaţa virtuală din două 

perspective: cea a executării activităţilor de zi cu zi şi cea a luării deciziilor. Am optat 

să ne referim la procesul decizional ca ansamblu şi nu segmentat pe nivele de 

management (operaţional, tactic şi strategic), luând în calcul organizaţiile de 

dimensiuni reduse în care aceste nivele se întrepătrund. 

                                                           
1 Cele trei instrumente pe care a fost efectuată testarea  au fost www.submitexpress.com,  
www.sitereportcard.com şi www.websitetrafficrankings.com 



Din perspectiva managementului, pornind de la cadrul de analiză propus în 

capitolul 2 am elaborat un model al unui sistem generic de analiză a pieţei virtuale 

care poate fi adaptat în funcţie de necesităţile specifice ale fiecărei organizaţii. Am 

exemplificat apoi funcţionarea acestui model pentru analiza unuia dintre indicatorii 

generici propuşi în capitolul anterior. 

Din perspectiva personalului operativ am urmărit etapele din ciclul de viaţă al 

unui sistem informaţional şi am implementat trei soluţii informatice diferite, fiecare 

pentru o activitate specifică: e-comunicare, e-marketing şi managementul proiectelor. 

Pentru fiecare e-activitate am sintetizat problemele specifice de care ne-am lovit în 

timpul implementării precum şi elementele specifice pe care le-am identificat în 

desfăşurarea activităţii respective de către o organizaţie activă pe piaţa virtuală şi nu 

una clasică. Am selectat şi propunem 18 indicatori specifici de analiză a activităţilor 

cercetate ale personalului operativ pe piaţa virtuală. Propunem adăugarea acestora la 

cele 5 categorii de indicatori propuşi în capitolul 2 pentru a analiza piaţa virtuală 

(Figura  2).  

 

 

 

Sistemul de analiză a 
pieţei virtuale 

Subsistemul de 
analiză de bază 

Subsistemul de 
analiză a traficului 

Subsistemul de 
analiză e-commerce 

Subsistemul de analiză 
a cuvintelor cheie 

Subsistemul de 
analiză a concurenţei 

Subsistemul de analiză 
a e-comunicării 

Subsistemul de 
analiză newslettere 

Subsistemul de analiză 
tehnici de e-marketing 

Figura  2 Subsistemele de analiză a pieţei virtuale 



Până în prezent am cercetat 7 categorii de indicatori şi subsisteme de analiză a 

pieţei virtuale. Dedicăm capitolul următor cercetării tehnicilor de e-marketing pe piaţa 

virtuală.  

4 . e-Marketing: tehnici şi modele de cercetare şi promovare 
 

În cadrul acestui capitol am identificat şi analizat tehnicile de promovare pe piaţa 

virtuală. Am elaborat un framework general de implementare şi de analiză a 

rezultatelor promovării ca şi activitate desfăşurată pe piaţa virtuală. Pentru fiecare 

tehnică de promovare am elaborat un cadru de implementare şi analiză a rezultatelor 

şi am extras caracteristicile şi particularităţile utilizării tehnicii respective.  

Literatura de specialitate [33] consideră că unul dintre cei mai importanţi 

indicatori de offpage SEO2 este numărul de site-uri care creează o legătură către site-

ul promovat. Toate tehnicile cercetate mai sus, pe lângă rolul de a vizibiliza şi a aduce 

vizitatori sau cumpărători au şi rolul de a crea legături spre site-ul promovat şi a 

îmbunătăţi astfel site-ul din perspectiva motoarelor de căutare. Tehnica pe care o 

considerăm cea mai puţin utilă din perspectiva offpage SEO este cea a  e-anunţurilor 

deoarece ele trebuie reintroduse periodic. 

Pentru fiecare tehnică de promovare am identificat şi propunem indicatorii pe 

care îi includem în sistemul de analiză a pieţei virtuale la categoria subsistemul de 

analiză tehnici de e-marketing (Figura  2 Subsistemele de analiză a pieţei virtualeFigura  

2). Propunem adăugarea a 40 de indicatori din care 6 pentru analiza directoarelor web, 

8 pentru e-anunţuri, 4 pentru motoarele de căutare, 8 pentru e-grupuri şi 14 pentru 

afilieri. Propunem şi urmărirea prezenţei concurenţei pe directoare web, e-anunţuri şi 

motoare de căutare. 

Pentru viitor ne propunem lărgirea tehnicilor de e-marketing cercetate prin 

includerea reţelelor de socializare şi a particularităţilor marketingului mobil. 

                                                           
2 Tehnici de optimizare pentru motoarele de căutare care nu implică modificări asupra paginilor site-
ului care este optimizat 



5. e-Servicii pe piaţa virtuală.  e-Training & Coaching: analiză şi 

aplicaţii 
 

În capitolul 5 am luat ca studiu de caz piaţa virtuală de e-training & coaching a CAT 

Cluj, conform sistemului propus anterior.  

Am parcurs literatura de specialitate şi am sintetizat concepte teoretice de e-

learning: particularităţi, modele, avantaje, dezavantaje, soluţii informatice de 

management al conţinutului etc. 

În cea de a doua parte am analizat nevoile potenţialilor beneficiari. Aceasta a 

fost urmată de o analiză comparativă, selectarea şi implementarea unui sistem de 

management al conţinutului educaţional. În fFigura  4 prezentăm modelul final al 

pieţei virtuale de e-training creată şi gestionată pe parcursul acestei cercetări. Am 

urmărit modul de analiză a acestei pieţe pe baza modelului, indicatorilor şi aplicaţiilor 

cercetate în capitolele 2, 3 şi 4. Am avut ca obiectiv aplicarea în practică a modelului 

propus, la un beneficiar real şi nu publicarea informaţiilor considerate confidenţiale de 

către acesta. Obiectivul beneficiarului în urma analizei a fost stabilirea pe viitor a 

strategiei pentru: proiectarea şi adaptarea continuă a sistemului de lucru pentru 

confortul clientului, pregătirea clientului pentru cumpărare (user training) şi 

fidelizarea clientului pe termen lung.  

Faţă de anul 2008, participarea la cursurile Centrului de Training & Coaching 

a crescut cu 1835%, înregistrând o creştere de 761% în al doilea an (2009) şi 241% în 

al treilea an (2010) [62]. În primul an, au fost instruite 39 de persoane în e-Marketing 

şi Mobile Business (eMK, mBIZ). Pe parcursul anului următor, numărul de 

participanţi a ajuns la 297 de persoane iar în al treilea an la 1650. 

 
Figura  3 Centrul de Training & Coaching. Evoluţia numărului de cursanţi 2008-2011 
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6. Concluzii 
 

6.1. Contribuţia autorilor şi concluzii generale 

 

În această lucrare am prezentat rezultatele cercetării efectuate în perioada 2008-2011, 

elemente care ţin de analiza pieţei virtuale. În cercetarea şi analizele efectuate am luat 

ca punct de plecare concepte teoretice din domeniile economiei, marketingului şi 

informaticii. 

Definiţiile şi criteriile de clasificare pe care le-am identificat ne-au creat o 

imagine preliminară privind tipologia acestor pieţe. Am considerat piaţa virtuală ca o 

„platformă electronică formată din standuri virtuale pe care sunt expuse produse şi 

servicii şi care facilitează procese de vânzare – cumpărare prin Internet”. Observăm 

că o parte a atributelor pieţei virtuale pe care le-am identificat în literatura de 

specialitate corespund şi pieţei reale. 

Considerăm că organizaţia care activează pe piaţa virtuală este nucleul central 

al acesteia. Am identificat principalele concepte legate de organizaţia virtuală: e-

muncă, e-şedinţe, e-activităţi, e-personal, e-echipe, e-şef etc. După parcurgerea 

literaturii de specialitate am prezentat o viziune proprie asupra conceptelor de 

organizaţie virtuală şi firmă virtuală. Am prezentat componentele unei firme, 

respectiv ale unei e-firme. Considerăm că aceste aspecte sunt esenţiale în proiectarea 

şi construcţia pieţelor virtuale, care la rândul lor trebuie să ţină cont de necesităţile, 

dorinţele şi gusturile jucătorilor acestor pieţe: vânzătorii şi cumpărătorii.  

În cel de-al doilea capitol am identificat particularităţile elementelor mixului 

de marketing pe piaţa virtuală, apoi am elaborat şi prezentat un cadru de analiză a 

pieţei virtuale din perspectiva mixului de marketing. Utilizând literatura de 

specialitate şi observaţiile proprii am identificat şi clasificat 27 de indicatori generici 

de analiză a pieţei virtuale în 5 categorii. Considerăm că aceştia sunt cei mai 

importanţi indicatori generici de analiză a pieţei. 



În continuare am aplicat o metodă de procesare a indicatorilor colectaţi, în 

vederea transformării datelor în informaţii şi cunoştinţe utile cadrelor de decizie.  

După aplicarea metodei Monte Carlo a rezultat posibilitatea utilizării acesteia la 

asistarea deciziei pentru diferiţi indicatori de piaţă virtuală cum ar fi: estimarea 

numărului de vizitatori unici, estimarea cantitativă şi valorică a vânzărilor etc.  

Am identificat instrumentele existente de analiză a site-urilor şi am realizat un 

studiu comparativ din perspectiva celor 5 categorii de indicatori. Aceste instrumente 

ne furnizează datele de intrare în sistemul de analiză a pieţei virtuale şi pot constitui o 

sursă de identificare a unor indicatori suplimentari pentru analiza pieţei. Am 

identificat facilităţile oferite de Google pentru cercetători, analişti sau marketeri şi am 

propus câteva posibile îmbunătăţiri la aplicaţia Google Webmaster Tools. 

În cel de-al treilea capitol, în urma cercetării surselor bibliografice privind 

pieţele virtuale şi sistemele informaţionale am creat un model general al unui sistem 

de analiză a pieţei virtuale ca suport decizional. În acest model am propus 

segmentarea pieţei virtuale pe patru nivele: firmă, produs, client şi piaţă în ansamblu. 

După analiza de sistem am elaborat diagrama cazurilor de utilizare, diagrama de clase 

şi diagrama de asistare a activităţilor curente ale firmei pe piaţa virtuală şi am propus 

o arhitectură generală a sistemului de analiză a pieţei, a cărui funcţionare am 

exemplificat-o din perspectiva indicatorului numărul de vizitatori unici. 

Am selectat trei categorii de activităţi curente: e-comunicare, e-marketing şi e-

management. Am analizat 59 de aplicaţii şi am selectat 3, câte una pentru fiecare 

categorie de activităţi. În urma implementării lor am completat sistemul de analiză a 

pieţei virtuale cu 18 indicatori specifici şi am automatizat sau îmbunătăţit următoarele 

operaţiuni sau activităţi: comunicarea în interiorul organizaţiei, informarea, 

promovarea şi coordonarea proiectelor interne. De asemenea, în cadrul organizaţiei 

pilot au fost îmbunătăţiţi următorii indicatori de eficienţă:  

• Au fost reduse costurile de exploatare de aproape 10 ori faţă de sistemul 

anterior; 

• A fost redus timpul necesar efectuării operaţiunilor de aproximativ 3 ori; 

• A crescut productivitatea muncii de aproximativ 3 ori.  



Considerăm că analiza pieţei trebuie privită din două perspective: cea a 

executării activităţilor de zi cu zi şi cea a luării deciziilor de piaţă. Implicit 

considerăm că sistemul de analiză trebuie construit având în vedere ambele 

perspective. 

În cea de-a patra parte a cercetării am urmărit elementul promovare al mixului 

de marketing. Considerăm că pentru analiza şi promovarea pe piaţa virtuală trebuie 

urmărite elementele: directoarele web, site-urile de anunţuri online, reţelele sociale, 

site-urile de afilieri, motoarele de căutare şi grupurile online. În cadrul cercetării am 

analizat peste 5000 de resurse online româneşti şi internaţionale dintre care 

aproximativ 2000 de directoare web, 2000 de site-uri de anunţuri online şi 300 de site-

uri de afiliere. Pe baza acestora am elaborat un framework general de analiză. Pentru 

fiecare tehnică de promovare am pornit de la concepte teoretice (definiţii şi 

clasificări), am elaborat un cadru specific de implementare şi analiză a rezultatelor, 

am stabilit tehnicile şi am extras particularităţile utilizării tehnicii respective. Am 

inclus în sistemul de analiză a pieţei la categoria subsistemul de analiză tehnici de e-

marketing 6 indicatori pentru directoare web, 8 pentru e-anunţuri, 4 pentru motoare de 

căutare, 8 pentru e-grupuri şi 15 pentru afilieri. Indicatorii propuşi îi putem utiliza atât 

pentru analiza site-ului propriu, cât şi a concurenţei. Observăm că putem urmări 

prezenţa concurenţei pe directoare web, e-anunţuri şi motoare de căutare, utilizarea e-

grupurilor sau a tehnicilor de afiliere, datele fiind transparente şi publicate pe Internet. 

Putem adapta strategia proprie de promovare pe piaţa virtuală în funcţie de tehnicile 

abordate de concurenţii noştri. 

În capitolul 5 am luat ca studiu de caz piaţa virtuală de e-training & coaching 

implementată la CAT Cluj, conform sistemului de analiză propus anterior. Am pornit 

de la literatura de specialitate şi particularităţile serviciului. Am analizat nevoile 

potenţialilor beneficiari, am efectuat o analiză comparativă a LMS, urmată de 

selectarea şi implementarea unui sistem de management al conţinutului educaţional 

specific acestui tip de piaţă. Parcurgerea acestor etape ne-a permis extragerea 

indicatorilor specifici pentru acest tip de piaţă. Am urmărit nivelele client, serviciu şi 



firmă propuse în capitolul 3 pentru analiză. În final am propus un model de 

implementare şi analiză a unei pieţei de e-training & coaching. 

Asistarea deciziilor şi activităţilor curente în cadrul unui sistem informaţional 

este necesară atât pentru mărirea gradului de automatizare a operaţiunilor şi 

dezvoltarea componentelor colaborative, cât mai ales pentru creşterea productivităţii 

muncii şi a competitivităţii produselor sau serviciilor rezultate. Piaţa virtuală dezvoltă 

un mediu concurenţional nelimitat şi permanent, unde vor fi verificate în continuare 

toate aceste activităţi şi rezultate.  

 

6.2. Perspective de dezvoltare 

 

Pentru perioada următoare ne propunem: 

A. Să extindem cercetarea din perspectiva utilizării reţelelor de socializare ca 

tehnică de promovare; 

B. Să extindem cercetarea asupra particularităţilor marketingului mobil; 

C. Să analizăm problemele de negociere şi licitaţie directă şi inversă pe piaţa 

virtuală; 

D. Să identificăm noi potenţiali beneficiari unde să implementăm atât conceptul 

cât şi modelele acceptate de Centrul de Afaceri Transilvania. În prima etapă se 

au în vedere Asociaţia Patronilor şi Meseriaşilor Cluj, Camera de Comerţ şi 

Industrie Cluj precum şi altele asemenea din judeţele Bihor, Maramureş, 

Bistriţa şi Alba; 

E. Să corelăm informaţiile deţinute de noi, cu statisticile altor firme la care vom 

implementa conceptul şi modelele propuse; 

F. Să personalizăm aplicaţiile informatice în funcţie de nevoile fiecărui 

beneficiar; 

G. Sa continuăm identificarea de noi aplicaţii informatice şi metode de asistare a 

activităţilor curente şi a deciziilor pe care să le testăm. Acestea vor putea 

completa modelul de analiză a pieţei şi modelul de plasare pe piaţă a 

serviciilor de formare propuse în această lucrare sau vor degaja alte modele. 
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