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REZUMAT

Europa ar putea avea de castigat pe termen lung din investitiile in cresterea IMM-urilor,
avand in vedere faptul ca 93% dintre companiile din UE au intre unu si noud angajati. Tinand
cont de faptul cd intreprinderile mici si mijlocii reprezintd 99% din toate companiile din
Uniunea Europeanad, ele sunt considerate componente esentiale pentru o economie sustenabila.
Cu toate acestea, asa cum au demonstrat cercetdrile anterioare, IMM-urile se confruntd cu
multe bariere in adaptarea inovatiei si a transformarii digitale, de la constrangeri financiare,
lipsa de informare cu privire la beneficiile potentiale ale tehnologiilor digitale, teama de
schimbari culturale, pana la deficiente in calitatea infrastructurii digitale locale si lipsa
competentelor digitale in randul angajatilor. Factorii politici din Uniunea Europeand au
incercat sa abordeze si sd amelioreze aceste reticente prin infiintarea de numeroase platforme

si programe care faciliteaza utilizarea instrumentelor digitale.

Aceasta cercetare 1si propune sa identifice cei mai importanti factori organizationali si
principalele dimensiuni culturale care influenteaza adoptarea strategiilor de promovare in
cadrul companiilor mici sau mijlocii. Prin urmare, este evaluata atat influenta factorilor interni,
cat si a celor externi In dezvoltarea strategiilor de promovare in IMM-urile din mai multe tari
europene. Aceasta este o tema care starneste interes la nivel national si european, incadrandu-
se totodata in tendintele recente in dezvoltarea politicilor publice pentru Intreprinderile mici si
mijlocii. Noutatea acestei cercetari constd in concentrarea atentiei pe IMM-uri si pe modul in
care acestea adopta strategii de promovare, printr-o comparatie interculturald. Spre deosebire
de cercetdrile anterioare care studiaza In general campaniile de comunicare ale brandurilor
globale, in cazul firmelor mici si mijlocii apar situatii particulare si se are in vedere un mod de

lucru complet diferit fata de cel din marile companii

Primele trei capitole ale acestei teze abordeaza cadrul teoretic si stadiul actual al
cunostintelor stiintifice in domeniul organizatiilor si al comunicarii, cu accent pe strategiile de
promovarea si inovarea digitald (Capitolele 1, 2 si 3). Urmadtoarele capitole detaliaza
metodologia cercetarii (Capitolul 4), rezultatele cercetarii cantitative si calitative (Capitolul 5)
si, in final, concluziile, recomandarile si implicatiile practice (Capitolul 6). Pentru a intelege
mai bine factorii relevanti care influenteaza tarile din diferite regiuni europene, Romania,
Portugalia si Spania au fost alese pentru analiza detaliati a firmelor mici si mijlocii. In calitate
de fostd tara comunista, Romania se afla pe ultimele pozitii in Uniunea Europeand in ceea ce

priveste infiintarea de noi companii (Andrez, Tataj, Dalle si Romanainen, 2020). In schimb, in



ceea ce priveste inovarea in firme mici si mijlocii, Portugalia este un lider (EIS, 2020) si este
o tard relevantd pentru documentarea de bune practici de inovare si dezvoltare. Desi a evoluat
intr-o regiune geografica si culturala similard cu Portugalia, Spania dovedeste o performanta
de inovare sub media Uniunii Europene (EIS, 2020). Asadar, aceste téri care apartin celor trei
grupuri diferite de performanta au fost alese pentru a Intelege indicatorii semnificativi si factorii

relevanti care ar putea avea un impact asupra sectorului privat.

Acest studiu utilizeaza atat metode cantitative, cat si metode calitative si a fost atent
construit pentru a explora factorii organizationali si culturali care influenteazd adoptarea
strategiilor de promovare in IMM-urile din mai multe tari europene. Metoda cantitativa se
bazeaza pe un chestionar dezvoltat dupa selectarea celor mai importanti factori organizationali
si operationalizarea acestora. Astfel, chestionarul are scopul de a evalua caracteristicile
organizationale ca variabile independente si adoptarea strategiei de promovare ca variabila
dependenta. A fost preferatd o abordare calitativa pentru a investiga efectul factorilor culturali
asupra adoptdrii strategiilor de promovare deoarece permite identificarea diferentelor si
asemandrilor in luarea deciziilor, a perspectivelor strategice si a prioritdtilor in randul

proprietarilor de afaceri din Portugalia, Romania si Spania.

In prezent, organizatiile trebuie si foloseasca diferite canale pentru comunicare, pentru a
ajunge la audiente din ce in ce mai fragmentate si mai selective In ceea ce priveste mesajele pe
care doresc sd le primeascd. Aparitia comunicarii strategice este o oportunitate de a studia
aspecte ale comunicirii formale in organizatii. In cazul IMM-uri, adoptarea strategiilor de
comunicare este strans legatd de resursele interne ale companiei. Prin urmare, antreprenorul
este de obicei factorul-cheie in luarea deciziilor privind comunicarea externd si persoana
responsabild pentru coordonarea tuturor eforturilor strategice. Promovarea si publicitatea sunt
considerate printre cele mai importante functii ale relatiilor publice si, in functie de mai multi

factori, poate deveni uneori responsabilitatea diferitilor membri ai unei organizatii.

Primul capitol detaliazd paradigmele si teoriile organizatiilor si continud cu prezentarea
diferitelor variabile relevante pentru cercetarea organizatiilor, aplicate in context contemporan
si adaptate schimbarilor digitale. Studiul organizatiilor este un subiect de interes nu numai
pentru psihologi, ci si pentru sociologi, economisti, istorici si antropologi, toti aducand
contributii valoroase in acest domeniu. De la inceputul istoriei omenirii, evenimentele si
descoperirile semnificative au schimbat modul de lucru al grupurilor si au imbunatatit

conditiile de viata, rolul lor fiind apreciat si studiat pentru o mai buna intelegere a motivelor si



a urmadrilor lor. Recent, cercetatorii si-au orientat atentia spre o serie de Intrebari legate de
interactiunile sociale dintre membrii unei organizatii, modul in care indivizii influenteaza viata
organizationald si modul in care functioneaza organizatiile. Toate aceste probleme au fost
studiate din diferite puncte de vedere si prin intermediul diferitelor paradigme. Acest capitol
include asadar o imagine de ansamblu a paradigmelor din domeniul organizational, dezvoltand
concepte precum evolutia structurii organizationale, teoriile stilurilor de conducere,

comportamentul organizational si cultura organizationala.

In contextul unei lumi mai digitalizate si mai conectate, o serie de aspecte ale culturii si
ale societatii noastre se adapteaza si evolueaza in mod constant. Tehnologia digitald a devenit
esentiald in activitatea noastrd si este necesar sa intelegem ce adevdratul sens al cuvantul
,digital” pentru a intelege rolul lui in viata de zi cu zi. In societatea digitald, majoritatea
componentelor interactiunii umane au trecut prin modificdri considerabile, iar tehnologia a
devenit o constanta intr-o multitudine de industrii si activitati. Comunicarea si relatiile publice
au evoluat, asadar, pentru a se adapta noului mediu digital, generand relatii valoroase intre

actori.

Al doilea capitol analizeaza felul in care noile tehnologii de comunicare au influentat
modul in care organizatiile pot efectua analiza competitia, pot aduna informatii si pot apoi
transmite propriul mesaj (Lordan, 2001). Primul pas al construirii unui plan de relatii publice
s-a transformat si include acum accesul la diferite surse de colectare a datelor, cum ar fi
Internetul, programe speciale pentru cercetare, instrumente pentru analiza continutului online
si platforme pentru distribuirea mesajelor in mediul digital. Inceputul secolului al XXI-lea a
fost caracterizat de acces general la mult mai multe date, o viteza mai mare in schimbul de
informatii, o diversitate mai mare a canalelor pentru interactiuni si, in general, o comunicare
bidirectionald. Se observad asadar o rupturd a granitelor dintre organizatie si mediu ce poate
duce uneori la o lipsd de control asupra informatiilor si la cresterea costurilor pentru
diversificarea si adaptarea tipurilor de mesaje la diferite medii de comunicare. Fluxul accelerat
de informatii 1i obligd pe practicienii relatiilor publice sa facd eforturi suplimentare pentru a
castiga si pentru a mentine atentia publicului. In acelasi timp, acestia trebuie sa se lupte mai
mult pentru a construi increderea in companie, pe masura ce publicul devine din ce in ce mai
critic, avand acces la din ce in ce mai multe informatii. Rolul si activitatea relatiilor publice in
interiorul unei organizatii pot fi identificate si recunoscute doar prin intelegerea modului in
care diferite variabile au interactionat si au influentat societatea si organizatiile de-a lungul

timpului.



In zilele noastre, companiile trebuie si se diferentieze pe tot mai multe canale, in fata
unor audiente diferite, din perspective diferite. Asadar, aparitia comunicarii strategice este o
oportunitate de a studia actiunile de comunicare din cadrul organizatiilor. Termenul ,,strategic”
este adesea asociat cu puterea si cu luarea deciziilor, cu stilurile de conducere si climatul
organizational al companiei. Viziunea standard a comunicarii strategice implicd faptul ca
functia comunicarii este o functie de management. Pe baza clasificarii strategiilor lui Kendall
(1992), Smith (2020) imparte strategiile de comunicare in strategii de relatii publice proactive
si reactive (p. 82). Strategiile de comunicare initiate de organizatii pot fi proactive atunci cand
sunt implementate mai degraba pe baza obiectivelor companiei decét ca urmare a unui raspuns
necesar. Strategiile proactive de relatii publice includ strategii de actiune, cum ar fi
sponsorizarea, activismul, evenimentele speciale, aliantele si coalitiile si strategiile de
comunicare precum informarea si comunicarea transparenta (Smith, 2020, 83). Strategiile
implementate pentru a raspunde la o situatie negativa se numesc strategii reactive de relatii
publice si includ strategii de actiune preventiva, strategii de raspuns ofensiv, strategii de
raspuns de aparare, strategii de raspuns de diversiune, strategii de compasiune vocala, strategii
de rectificare a comportamentului si inactiune strategica (Smith, 2020, 98). Functionand in
acest context, strategiile de promovare sunt strategii proactive de relatii publice care folosesc
media controlatd pentru a accesa audiente mari. Pentru a stimula cererea pentru un produs sau
serviciu, promovarea ,este preocupatd de asigurarea faptului cd potentialii clienti sunt
congtienti de produsele pe care organizatia le pune la dispozitie” (Rowley, 1998, 384), iar o
strategie de promovare indeplineste obiective precum: cresterea vanzarilor, a cotei de piata,
dezvoltarea recunoasterii marcii, educarea pietei sau generarea de avantaje competitive. Prin
urmare, strategiile de promovare sunt folosite pentru a convinge publicul sa cumpere lucruri,
idei si stiluri de viata si, prin urmare, pot fi considerate o interventie socio-culturald in viata
noastrd de zi cu zi (Wernick, 1991). Promovarea cuprinde forme precum publicitate,
promovarea vanzarilor, sponsorizdri, finantare activititi culturale sau sportive, mecenat,
articole in publicatii de specialitate, prezenta la targuri si forumuri, evenimente de tipul ,,zilele
portilor deschise”, activitdti de mentorat si consiliere pentru institutii similare prin asistenta
temporard a personalului. Publicitatea consta Intr-o metoda controlata de plasare a mesajelor
in media si a trebuit sd se adapteze la ,,schimbarile structurale pe masura ce consumatorii
migreazi de la media traditionala la platformele online” (Kirchhoff, 2009, 2). In acest context,
publicitatea este definitd prin ,,mesaje platite de la un sponsor identificat care foloseste mass-
media pentru a convinge o audientd” (Thorson & Rodgers, 2019, 29). In prezent, comunicarea

digitala prin Internet a facut ca mediile proprii (site-uri web, pagini, aplicatii proprii ale



organizatiilor) sd fie din ce in ce mai importante, alaturi de media castigata (continut apreciat
si/sau partajat de utilizator cu alti utilizatori). Mesajele sunt adesea personalizate pentru

publicul tinta, iar sponsorul reclamelor a devenit mai greu de identificat.

Astfel, din punct de vedere economic, cultura de promovare este ,,0 fortd de modelare
esentiald in dezvoltarea pietelor sdndtoase” (Davis, 2013) prin sprijinirea productiei de masa si
prin rolul pe care il are in a satisface nevoile unei lumi din ce in ce mai globalizate si mai

urbanizate.

Al treilea capitol examineazd si detaliaza particularititile IMM-urilor, In context
european. In cazul firmelor mici si mijlocii, crearea unei relatii stranse cu clientii, partenerii si
comunitatea este un obiectiv important deoarece uneori intreprinderile mici esueaza pentru ca
nu sunt suficient de vizibile pentru publicul lor tintd. Crearea de continut pentru retelele sociale
a devenit o modalitate de a facilita o comunicare bidirectionala intre o organizatie si publicul
sau, deoarece ofera oportunitatea de interactiune rapida la un cost redus. Promovarea prin
reclame pe platformele sociale ajuta la cresterea gradului de recunoastere si popularitate al unei
mici afaceri locale. Un studiu care investigheaza practicile de relatii publice din nord-vestul
Angliei a aratat ca ,,intelegerea si abordarea fundamentald a utilizarii relatiilor publice gésite
in multe IMM-uri pot fi destul de diferite de cele gésite In organizatiile de afaceri mai mari”
(Moss, Ashford & Shani, 2003, 209). O distinctie semnificativa este ca, in cazul IMM-urilor,
proprietarul companiei, mai degraba decat un departament sau o echipa de relatii publice, este
mai probabil responsabil pentru implementarea strategiei de comunicare. Cu toate acestea,
strategiile de promovare ale companiilor mici si mijlocii reprezintd un domeniu insuficient
cercetat, atentia fiind concentrata in anii anteriori asupra organizatiilor multinationale, marci
deja cunoscute, institutii guvernamentale (Olins, 2015; Powers si Zambrano, 2016). Exista
studii care analizeaza influenta factorilor organizationali asupra managementului (Sanchez,
Guerrero-Villegas si Hurtado Gonzalez, 2017), dar si studii care studiaza impactul factorilor
culturali asupra eficientei strategiilor de brand (Aguirre-Rodriguez, 2014). Cu toate acestea,
existd un decalaj in rolul pe care acesti factori il joaca Tnainte ca mesajul companiei sa fie
transmis in afara acesteia. Stabilirea si definirea strategiei de promovare are loc in cadrul
departamentului de management si, prin aspectele lingvistice si de comunicare implicate, este
considerat un element orientat spre culturd (de Mooij, 2019). Asadar, ca parte a
managementului, promovarea este influentata direct de factori interni, organizationali, de
management, dar si de factori externi, socio-culturali care influenteaza intregul proces de

planificare si implementare strategica.



Capitolul al patrulea discutd abordarea de cercetare folositd pentru realizarea acestui
studiu, bazandu-se pe o selectie de variabile relevante precum stilul de conducere, cultura
organizationald, dimensiunea companiei si vechimea companiei; cum si de ce au fost elaborate
ipoteze pentru a investiga legatura dintre factorii organizationali si adoptarea strategiilor de
promovare; de asemenea, prezintd modul in care a fost realizat proiectarea esantiondrii si cum
au fost selectati participantii si cum au fost construite instrumentele. Rolul acestui capitol este
de a descrie metodologia si procedurile utilizate in studiu, precum si de a oferi informatii despre
modul 1n care a fost efectuatd cercetarea. Primul obiectiv al acestei cercetari este identificarea
factorilor organizationali si culturali ce coreleaza cu adoptarea strategiilor de promovare in
IMM-uri. Romania, Portugalia si Spania au fost selectate pentru acest studiu mai cuprinzator
al sectorului companiilor mici si mijlocii pentru a obtine o mai bund intelegere a variabilelor
esentiale care afecteaza organizatiile din diferite regiuni europene. Fiind construitd ca un studiu
de testare a ipotezelor, cercetarea de fata masoara influenta pe care o au factorii organizationali
si culturali asupra adoptarii strategiilor de promovare in IMM-urile romanesti, spaniole si
portugheze. Abordarea bazatd pe metode mixte a fost preferatd pentru a oferi o evaluare
structurata, complexa, a factorilor relevanti. Metoda cantitativa a fost folosita pentru a obtine
date despre variabilele organizationale care influenteaza adoptarea strategiilor de promovare
in cadrul IMM-urilor si a fost completatd de metoda calitativa, exploratorie, care s-a axat pe

dimensiunile culturale si influentele asupra subiectului investigat.

Pe de o parte, cultura organizationala si stilul de conducere au fost investigate n cadrul
acestei cercetdri, ca factori interni relevanti pentru adoptarea strategiilor de promovare in cadrul
IMM-urilor. Pe de altd parte, s-a dorit pe identificarea unor aspecte externe semnificative,
precum factorii culturali, care influenteazd adoptarea strategiilor de promovare in cadrul unei
companii mici si mijlocii. Conceput ca un studiu comparativ intercultural, aceastd cercetare
analizeazd adoptarea strategiilor de promovare din perspectivd culturald pentru a intelege
impactul anumitor dimensiuni culturale. Strategiile de promovare cu raspuns imediat au fost
selectate pentru scopul acestei teze, ele fiind relevante pentru activitatea desfasurata in noul
mediu digital. Adoptarea strategiilor de promovare cu raspuns imediat a fost explorata prin

prisma a doud dimensiuni culturale: Evitarea incertitudinii si Orientarea pe termen lung.

Rezultatele acestor investigatii sunt prezentate in al cincilea capitol. Chestionarul a
relevat ca, desi existd o incidentd mare a strategiilor de promovare offline in IMM-uri,
majoritatea antreprenorilor respondenti recunosc cd folosesc si tactici si activitati de promovare

online. Dimensiunea micad a esantionului de respondenti spanioli si portughezi nu a putut



permite compararea acestor variabile in functie de tiri, dar detalii despre preferintele
respondentilor spanioli si portughezi au fost totusi consemnate in etapa cercetarii calitative.
Asadar, studiul cantitativ a dus la identificarea a doud corelatii relevante din punct de vedere
statistic Intre adoptarea strategiilor de promovare in cadrul IMM-urilor din Spania, Romania si
Portugalia si dimensiunea companiei si cultura organizationald. Mai precis, cu cat compania
este mai mare, cu atat sunt mai mari sansele ca IMM-ul sd dezvolte si sd implementeze o
strategie de promovare. O corelatie mai relevanta din punct de vedere statistic a fost identificata
intre cultura organizationald si adoptarea strategiilor de promovare, mai precis intre cultura
organizationald inovatoare si focalizarea strategiei de promovare cu raspuns imediat. Aceste
constatari demonstreazd importanta factorilor organizationali si impactul pe care acestia il au
asupra activitatilor si performantei IMM-urilor si rolul pe care fiecare dintre ei il joacd in
adoptarea strategiilor de comunicare. Din perspectiva unei lumi mai digitalizate, o cultura
organizationald inovatoare sustine un IMM sa se adapteze la un mediu intr-o rapida schimbare

si sd adopte noile tehnologii si instrumente recomandate pentru crestere si supravietuire.

In ciuda statisticilor europene din anul precedent, chiar daci existd o incidentd mare a
strategiilor de promovare offline in IMM-uri, aproape toti antreprenorii recunosc ca folosesc si
tactici si activitdti de promovare online. Chiar daca IMM-urile participante nu au o strategie de
promovare adecvata si completa, pandemia din 2019 a obligat majoritatea firmelor sd inceapa
sa acorde mai multa atentie noilor instrumente de comunicare si vanzari. Date din Spania arata
ca punerea 1n aplicare a masurilor de izolare la mijlocul lunii martie 2020 a grabit adoptarea
comertului electronic. Potrivit Bincii Centrale a Spaniei, tranzactiile pe Internet au crescut de
la 15% la 22% in timpul carantinei. Aceastd abordare relativ noud a dus la o adoptare accelerata
a activitdtilor de promovare online in cadrul IMM-urilor romanesti, spaniole si portugheze,
deoarece peste 95% dintre respondenti recunosc ca folosesc, cel putin din cand in cand, o forma
de activitate de promovare online. Prin urmare, companiile cu prezenta digitald au un avantaj,
deoarece masurile de distantare sociald vor continua sa limiteze interactiunile in urmatoarele
luni (Craven, Liu, Mysore & Wilson, 2020). Faptul ca activitatea de promovare preferata pentru
aproape toate IMM-urile (98%) consta in promovarea vanzdrilor si campanii de reduceri ar
putea fi explicat prin dificultatile pe care le au aceste tipuri de companii in administrarea cash-
flow-ului sau chiar prin lipsa resurselor financiare. Firmele mici si mijlocii prefera finantarea
internd, cum ar fi economiile managerului sau profitul imediat, acestea fiind mai atractive
pentru construirea de capital. Multitudinea de cercetarile realizate in tarile europene (Kapper

et al., 2006 in Polonia; Ramalho si Vidigal da Silva, 2009 in Portugalia) au confirmat faptul ca



fluxul de numerar este o variabila relevanta si are un impact semnificativ asupra altor variabile
precum lichiditatea sau profitabilitatea In cadrul firmelor mici si mijlocii (Mateev, Potziouris
& Ivanov, 2013). Aproape jumatate dintre respondentii acestui studiu au participat la targuri si
forumuri din industrie (38%) ca parte dintr-o strategie de promovare offline preferata in special
in industriile foarte specializate in care parteneriatele business-to-business au loc in format
fizic. Valoarea acestui tip de activitate este evidentiatd de numarul relativ mare de targuri si
conferinte care au continuat sa fie organizate in format virtual chiar si dupda 2019 cand
intalnirile fizice au fost restrictionate. Platformele si instrumentele digitale au oferit
organizatorilor un context propice pentru stabilirea intalnirilor unu-la-unu intre proprietarii de
afaceri, organizarea de discursuri si conferinte cu audientd mare sau interactiunea virtuala intre
consumatori si companii prin intermediul mesajelor scrise. Evenimentele de tipul ,,zilele
portilor deschise” obtin un procent scazut (mai putin de 1%) deoarece necesitd o cantitate mare
de munca pentru planificare si organizare si nu se obtin beneficii imediate sau pe termen scurt.
Finantarea evenimentelor culturale si a sponsorizdrii sportive (14%), activitatile de
sponsorizare si mentorat (23%) si articolele din publicatiile de specialitate (14%) sunt, de
asemenea, mai putin populare in randul IMM-urilor in aceastd cercetare, deoarece necesita
alocarea de resurse din bugetul financiar sau din timpul liber de la unul dintre specialistii lor

interni pentru mentorat sau crearea de continut.

Chiar daca a fost observat un numar restrans de strategii complete de promovare
indiferent de tara din care provenea compania, procentul mai mare gasit iIn mediul de afaceri
portughez si spaniol ar putea fi explicat de un grad mai mare de globalizare al companiilor din
aceste tari si de o mai bund expunere pe pietele internationale. Interactionand intr-o mai mare
madsura cu clientii si partenerii straini, proprietarii de afaceri portughezi si spanioli au inteles si
au implementat strategiile de promovare mai rapid si dintr-o perspectivd mai complexa.
Aceasta explicatie este sustinuta de un avantaj lingvistic, atat Spania, cat si Portugalia putand
construi relatii internationale de afaceri cu Brazilia sau tari din America Latina in limba lor
maternd. Mai mult, in cazul ambelor tari turismul are o pondere importanta in economie. Prin
urmare, interactiunile culturale si adaptarea pietei au fi putut fi sustinute si influentate de

expunerea constanta la clienti straini, cu obiceiuri diferite.

Dupa cum s-a ardtat prin intermediul interviurilor, antreprenorii din toate cele trei tari au
dovedit o preferintd clard pentru strategiile de promovare cu accent pe raspuns imediat.
Publicitatea, promovarea vanzarilor, prezenta la targuri si forumuri sunt indicatori pentru

focalizarea pe un raspuns imediat al strategiei de promovare. Relevant pentru obiectivele



acestui studiu este faptul ca majoritatea activititilor mentionate pentru strategiile de raspuns
imediat se afld 1n aceastd perioadd in mediul online. Raspunsurile antreprenorilor subliniaza
relevanta adaptabilitatii si accesibilitdtii noilor canale media. Optiunea de a plati pentru reclame
sau de a folosi doar functii gratuite face ca folosirea platformelor sociale sa fie una dintre
activitatile de promovare frecvent mentionate de catre antreprenori. Legat de alte dimensiuni
ale strategiilor de promovare, este important de mentionat cd, in comparatie cu antreprenorii
spanioli si romani, niciunul dintre respondentii portughezi nu a luat in considerare activitati
educationale sau de diseminare a informatiilor, iar aceasta poate fi consecinta faptului ca acest

tip de strategie de promovare presupune un rezultat pe termen lung si o conversie ulterioara.

Rezultatele studiului cantitativ identifica factori precum marimea companiei si cultura
organizationald ca fiind relevanti, in diferitd masura, pentru adoptarea strategiilor de promovare
organizationale. Pe de o parte, cu o corelatie relativ slaba, a reiesit totusi cd dimensiunea
companiei influenteaza adoptarea strategiei de promovare. Pe de altd parte, intre cultura
organizationald si adoptarea strategiilor de promovare, mai precis intre cultura organizationala
inovatoare si adoptarea strategiei de promovare cu raspuns imediat, a fost identificatd o

corelatie mai relevanta din punct de vedere statistic.

In ceea ce priveste proiectarea unei strategii de promovare in cadrul IMM-urilor,
chestionarul a reflectat ca proprietarii de afaceri sunt responsabili in principal de activitétile de
comunicare si promovare a produselor si serviciilor in cadrul companiilor. Acest lucru este in
explicat de scorurile mari ale celor trei tari in ceea ce priveste dimensiunea Distanta fata de
putere, sugerand ca proprietarii de afaceri tind sa pastreze responsabilitatea asupra strategiilor
de comunicare in loc sd gaseascd un angajat sau o agentie care sa preia din atributii. De cele
mai multe ori, proprietarul afacerii este responsabil de strategiile de promovare, chiar si in

companiile mici cu peste noud angajati.

In era digitala, procesele si cultura organizationali au fost transformate prin
implementarea unor tehnologii inovatoare care au schimbat modul de lucru obisnuit. Aceasta
cercetare a investigat influenta factorilor interni precum dimensiunea companiei, varsta
companiei sau stilul de conducere asupra adoptdrii strategiilor de promovare in randul IMM-
urilor. Spre o abordare mai holistica a proceselor de adoptare a strategiei si comunicare, au fost

explorati factori externi precum dimensiunile culturale a lui Hofstede.

In zilele noastre, o companie de succes este competitiva si creativa. Inovatia este esentiala

pe piata globalizatd modernd, deoarece majoritatea activitdtilor comerciale si operationale s-au



mutat Tn mediul digital. O culturd organizationala inovatoare implicd mai multd deschidere
catre noile tehnologii, noi abordari ale pietei si mai mult interes pentru digitalizare si
internationalizare. Cu toate acestea, diferente Intre tiri au fost observate In ceea ce priveste
barierele percepute in adoptarea unei strategii de promovare. Bariere externe specifice, cum ar
fi birocratia exageratad, au fost mentionate doar in interviurile romanesti, in timp ce
competentele tehnice si limitarile de cunostinte nu au fost niciodata luate in considerare in cazul
lor. Dimpotriva, antreprenorii portughezi si spanioli au evidentiat lipsa de instrumente sau
abilitati tehnice si au mentionat necesitatea de a invata si de a se informa constant in domeniul
comunicdrii. Ei considera, de asemenea, responsabilitatea lor de a dezvolta o promovare si de
a lucra la strategia de comunicare externd, in comparatie cu antreprenorii romani care s-ar
astepta la ajutor si sprijin din surse externe de putere precum institutii guvernamentale sau

agentii de comunicare.

In concluzie, ambele asteptiri privind preferintele culturale fati de o strategie de
promovare a raspunsului s-au confirmat a fi legate de o orientare pe termen lung de rang scazut
si o cultura de evitare a incertitudinii de rang inalt. Chiar dacd exista diferente de motivatie si
constrangeri in adoptarea unei strategii de promovare sau in selectarea unui anumit focus,
majoritatea antreprenorilor au ales activitatile de promovare digitala ca principal focus de

comunicare externa.

Aceasta cercetare identifica ca relevanti pentru adoptarea strategiilor de promovare
factori organizationali precum dimensiunea companiei si cultura organizationald. Relevant de
adaugat este cd, in functie de cultura lor, antreprenorii tind sa aleaga diferit Intre diversele
strategii de promovare. Cel mai raspandit focus de promovare pentru companiile mici este cu
raspuns imediat din cauza lipsei lor de flux de numerar si a nevoii de lichiditate, dar si din
cauza anxietatii mari fatd de situatiile necunoscute in viitor, dublate de interesul scazut pentru

planificarea strategica.

v _ ee

Limitele cercetarii

Acest subcapitol detaliaza cateva limitdari metodologice ale cercetarii, cum ar fi
dimensiunea micd a esantionului si accesul dificil la respondentii din Portugalia si Spania, lipsa
interactiunii fizice in timpul interviurilor semi-structurate, lipsa resurselor pentru baze de date

online mai bune, numarul contrastant de participanti din fiecare tara. in studiul cantitativ.



Din cauza unor factori obiectivi, cercetarea a fost realizatd online prin instrumente
precum formularele Google pentru chestionare si platforma Zoom pentru intalniri la distanta,
iar contextul pandemic a facut imposibila interactiunea fizicd cu proprietarii de afaceri in
oricare dintre tari, deoarece restrictiile de distantare sociald au fost permanent In vigoare in
perioada de studiu. Colectarea exclusiva a datelor online ar putea impacta Intr-o oarecare
masura rezultatelor studiului, deoarece organizatiile care nu sunt in totalitate tehnice pot sa nu
fie incluse in esantion. Mai mult decat atat, utilizarea sporitd a comunicarii digitale in ultimii
ani a facut mai dificil ca e-mailurile sa capteze atentia destinatarului. Abordarea digitala a
antreprenorilor din Portugalia si Spania a fost mai dificild, deoarece acestia puteau experimenta
reticentd fata de un expeditor dintr-o universitate sau chiar tard necunoscute. De asemenea,
contactarea participantilor a fost ingreunatd de faptul ca uneori casutele de e-mail nu au mai
fost utilizate de catre proprietarii lor, activitatea multor firme fiind suspendatd sau chiar

incheiatd in aceasta perioada.

O provocare relevantd a fost si accesul limitat la respondentii portughezi si spanioli
pentru cercetarea cantitativa. Chiar dacd informatiile din baza de date au fost imbogatite prin
recomandari din partea respondentilor si prin tehnica bulgarelui de zapadd, numarul final de
antreprenori spanioli si portughezi nu a fost suficient pentru a efectua mai multe teste statistice
sau pentru a compara mai multe variabile. Prin urmare, o limitare a analizei cantitative este
incapacitatea de a compara toate cele trei tari din cauza numarului redus de respondenti din
Portugalia si Spania, in comparatie cu Romania, fard ca acest aspect sd afecteze relevanta
rezultatelor pentru profilul antreprenorului roman. Dimensiunea esantionului si lipsa unui
numdr semnificativ statistic de participanti au limitat numarul de teste, deoarece majoritatea
necesitd o distributie reprezentativa a populatiei. Prin urmare, relatiile dintre date nu au putut

fi explorate si analizate la intregul potential, iar diferitele puncte au rdmas insuficient abordate.

Contextul extern al pandemiei globale de COVID-19 a perturbat activitatea afacerilor,
mai ales Tn cazul companiilor mici si mijlocii deoarece acestea nu aveau un plan de gestionare
a crizelor sau o tehnologie specifici unei astfel de situatii. Prin urmare, atragerea
antreprenorilor afectati, castigarea increderii si a interesului acestora pentru completarea
chestionarului si, ulterior, participarea la studiul calitativ a fost o provocare care a fost depasita,
dar a triat respondentii potential interesati. Limitarea datorata constrangerilor de securitate a
sanatatii a influentat si selectia celor trei tari: Romania, Spania si Portugalia. Prin urmare,
structura cercetarii a fost conceputd luand in considerare disponibilitatea datelor, accesul la

respondenti, intervalul de timp al cercetarii, contextul extern si limitarea célatoriilor in timpul



pandemiei de COVID-19. Desi metodele de observare fizica sau intalnirile fatd in fata nu au
fost posibile din cauza restrictiilor sanitare, s-a putut asigura calitatea acestei cercetari pe baza
limbilor vorbite de cercetator, a accesului la baze de date si la vorbitori nativi. Pentru a testa
concluziile si relevanta lor pentru mai multe tari europene, sunt necesare cercetari suplimentare

in diferite culturi, cu scoruri diferite pentru fiecare dintre dimensiunile analizate.
Contributii teoretice si implicatii practice

Din punct de vedere teoretic, acest studiu se defineste printr-o contributie la literatura in
plind dezvoltare privind strategiile de promovare si factorii interni si externi care influenteaza
adoptarea acestora. Cercetdrile existente pe aceastd temd se bazeaza in principal pe companii
mari cu proceduri stabilite si intregi departamente de PR. In acest context, putine studii se
concentreaza asupra companiilor mici si mijlocii ca sisteme complexe care functioneaza intr-
un mediu extern dinamic si globalizat, dar deosebit ca anvergurd. Companiile mici si mijlocii
sunt organizatii afectate de factori interni si externi, iar aceastd cercetare exploreaza ambele
tipuri de variabile care contextualizeaza rezultatele obtinute. Originalitatea studiului provine
din elaborarea unui cadru comparativ, care presupune o analizd aprofundatd a variabilelor
organizationale si efectul acestora asupra adoptarii strategiilor de promovare in cadrul IMM-

urilor, precum si ca o investigare a rolului jucat de dimensiunile culturale.

Natura inductivd si exploratorie a metodologiei a condus la construirea profilului
antreprenorilor romani prin scoaterea in evidenta a perspectivelor acestora si a dificultatilor cu
care se confruntd in probleme de comunicare in comparatie cu omologii lor spanioli si
portughezi. Mai mult, unicitatea studiului provine din mediul socio-economic particular in care
a fost realizat, respondentii fiind obligati sd analizeze probleme mai aprofundate, cum ar fi
tacticile de promovare, dependenta tehnologica si schimbarile in comportamentul

consumatorilor.

Pe de o parte, concluziile acestei cercetari pot servi drept observatii fundamentale pentru
institutiile guvernamentale, agentiile de comunicare si alte parti interesate relevante pentru a
intelege mai bine nevoile si asteptarile antreprenorilor din IMM-uri. Organizatiile specializate
sau responsabile pot raspunde asteptarilor si lipsei de expertizd pentru a consolida sectorul
privat si IMM-urile. Explordnd asemanadrile si diferentele din trei tari europene, aceasta
constatare ar putea fi folositd ca baza si in cercetdrile viitoare privind masurile regionale mai
adecvate care trebuie luate pentru a sprijini micii antreprenori. In plus, cultura nationala

transcende individul, puternic intruchipata in societdtile si institutiile noastre. Prin urmare,



intelegerea dimensiunilor sale si a impactului lor asupra diferitelor aspecte organizationale
ajutd la crearea de predictii fiabile cu privire la comportamentele de asumare a riscurilor,
planificarea strategica si raspunsul adecvat la noile reglementdri sau masuri. Constatarile
acestei cercetdri releva influenta culturii nationale in toate interactiunile dintre proprietarii de
IMM-uri si colegi, colaboratori externi, institutii sau clienti. Intr-o lume globalizata, toti actorii
implicati trebuie sa fie constienti de diferentele culturale dintre natiuni sau grupuri si trebuie sa
isi planifice si sa-si conceapa relatiile interculturale intr-o manierd constientd si de cele mai

multe ori si specifica.

Pe de alta parte, micii antreprenori ar putea explora si identifica cele mai bune practici in
randul omologilor lor din tiri similare cu caracteristici de piati comparabile. Intelegerea si
adoptarea ideilor inovatoare dezvoltate de alti antreprenori poate duce la cresterea eficientei si
la economii de resurse. Cercetarile viitoare cu un numar mai semnificativ de tari participante
si respondenti ar putea facilita dezvoltarea unei baze de date cu instrumente si practici potrivite

pentru companiile mici si mijlocii de pe Intregul continent.
Recomandari si perspective pentru cercetari viitoare

Aceasta cercetare poate oferi temeiul unei analize suplimentare, mai aprofundate intr-un
context european. Prin extinderea investigatiei la mai multe tari, s-ar putea obtine date relevante
despre companiile mici si mijlocii si nevoile acestora in ceea ce priveste promovarea. De
asemenea, extinderea studiului exploratoriu pentru a include toate dimensiunile culturale ar

putea dezvilui date si perspective suplimentare ale respondentilor.

Datele din zone mai largi si din tari diferite din punct de vedere cultural ar putea dezvalui
informatii utile despre facilitatori si bariere in a deveni mai vizibili si a vinde produsele si
serviciile lor online. Cercetdrile pe regiuni diferite, cu profiluri culturale diferite ar putea
dezvalui informatii interesante in ceea ce priveste asemanarile si diferentele in preferinte,
asteptari si greutati. Un numar semnificativ de participanti ar ajuta la confirmarea fiabilitatii si
legitimitatii corelatiei identificate in cercetarea de fata. Prin urmare, un studiu similar cu o
dimensiune relevanta a esantionului pentru toate natiunile investigate ar putea descoperi noi
corelatii sau relatii intre variabile si ar permite analiza ulterioara a datelor folosind teste
statistice. Colectarea de date suplimentare ar permite elaborarea unor concluzii mai precise si

a unui sens practic al constatarilor.



O alta directie potentiala care nu era asteptatd la inceputul cercetarii si a reiesit din
interviurile calitative este datd de diferentele de gen intre modul in care barbatii si femeile
abordeazi planificarea strategica in general si comunicarea externa in special. In functie de
mediul lor cultural, antreprenorii de diferite genuri pot avea o viziune diferita asupra relevantei
implementdrii unui plan de promovare si asupra accentului pe care ar trebui sd se concentreze
campania. In mod similar, datele despre varsta unui antreprenor ar putea fi adunate si analizate
pentru a identifica orice rezultat semnificativ in corelatie cu stilul de conducere, cultura

corporativa sau alte caracteristici organizationale.

Mai mult, acest studiu poate fi utilizat in vederea dezvoltarii politicilor si reglementarilor
publice de strategie de promovare adaptate companiilor mici si mijlocii, abordand nevoile si
greutdtile cu care se confrunta antreprenorii din toate tarile. Rezultatele acestei cercetari au
relevat o nevoie criticd de educatie si dezvoltare a competentelor in ceea ce priveste strategiile
de promovare in randul proprietarilor de IMM-uri. Un rezultat relevant evidentiaza faptul ca
mai mult de jumdtate dintre proprietarii de IMM-uri sunt direct si singurii responsabili pentru
gandirea si proiectarea unei strategii de comunicare in interiorul companiei. Aceasta implica
faptul ca, atunci cand vine vorba de implementarea unui plan de promovare, antreprenorii joaca
un rol important In luarea deciziilor si pentru a imbunatati vizibilitatea si accesul unui IMM la
piatd si consumatori, antreprenorii trebuie sd fie sustinuti prin programe, training-uri si

consiliere.

Nu 1n ultimul rand, aceasta cercetare ar putea fi urmatd de o abordare similara folosind
cadre alternative pentru factorii culturali, deoarece exista mai multe critici la adresa modelului
lui Hofstede si a dimensiunil23or sale culturale. Factorii externi care influenteaza adoptarea
strategiilor de promovare in cadrul IMM-urilor ar putea fi totusi explorati folosind diferite
cadre interculturale, cum ar fi GLOBE. Acesta din urma adauga noi dimensiuni culturale si
grupeaza natiunile impreund pe baza asemanarilor lor culturale. Zona dimensiunilor culturale
si particularitdtilor unei natiuni sau unui grup continua s fie plina si acum de intrebari fara

raspuns.
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