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RezumatA

Lucrarea analizeaza factorii care influenteaza intentia de cumparare a tinerilor n urma
teoria comportamentului planificat, am aplicat un chestionar online unui esantion de 186 de
tineri cu varste intre 18 si 30 de ani (date simulate pentru exemplu). Rezultatele arata ca
Instagram si TikTok sunt platformele preferate, ca femeile cuampara mai des la recomandare si
au o intentie de cumparare mai mare, iar increderea 1n influenceri este cel mai puternic predictor
al intentiei de cumparare, urmata de credibilitatea perceputd. Frecventa cu care tinerii urmaresc
influencerii nu are o contributie proprie. Pe baza rezultatelor, propunem brandurilor colaborari

de durata, transparente si adaptate fiecarui segment de public.

Cuvinte-cheie: marketing prin influenceri, intentie de cumparare, credibilitatea sursei,

Incredere, consumatori tineri

Abstract

This thesis examines the factors that shape young people's purchase intention after
recommendations from social media influencers. Drawing on the source credibility model and
the theory of planned behaviour, an online questionnaire was applied to a sample of 186 young
people aged 18 to 30 (simulated data for this example). The results show that Instagram and
TikTok are the preferred platforms, that women buy recommended products more often and
report a higher purchase intention, and that trust in influencers is the strongest predictor of
purchase intention, followed by perceived credibility. How often young people follow
influencers has no independent effect. Based on these results, the thesis recommends that brands

build long-term, transparent collaborations adapted to each audience segment.

Keywords: influencer marketing, purchase intention, source credibility, trust, young

consumers
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Tinerii descopera tot mai multe produse prin recomandarile influencerilor de pe retelele Ghid: licenta-disertatie-romania.co
Rolul sectiunii
sociale. Pentru branduri, colaborarea cu influenceri a devenit o parte obisnuita a bugetului de 20/05/2026 10:00

promovare, dar nu este clar ce anume transforma o recomandare intr-o cumparare: numarul de

urmadritori, credibilitatea persoanei sau increderea construita in timp.

Scopul lucrarii este identificarea factorilor care influenteazd intentia de cumparare a

tinerilor (18-30 de ani) in urma recomandarilor primite de la influenceri. Obiectivele sunt:

1. descrierea comportamentului tinerilor fata de influenceri (platforme, frecventa,
achizitii);

2. compararea femeilor si barbatilor in privinta increderii, intentiei si achizitiilor;
3. identificarea predictorilor intentiei de cumparare;

4. formularea unor recomandari pentru brandurile care colaboreaza cu
influenceri.

Metoda de cercetare este ancheta pe bazd de chestionar, aplicata online pe un esantion

de tineri. Datele din acest exemplu sunt simulate. " Fiecare obiectiv din introducere
A < trebuie sa aiba un raspuns in
concluzii. Numeroteaza-le, ca sa le
poti relua in aceeasi ordine.
Ghid: licenta-disertatie-romania.co
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Capitolul 1. Marketingul prin influenceri: cadrul teoreticA

1.1. Influencerul ca sursa de informare

Marketingul prin influenceri Inseamna colaborarea unui brand cu persoane care au o
comunitate de urmadritori pe retelele sociale, pentru a prezenta produse Intr-un mod mai personal
decat reclama clasicd (Dumitru, 2022). Factorii discutati cel mai des in literatura sunt prezentati

n Figura 1.

Credibilitatea
influencerului

Opiniile " i
celorlalti ncrederea in
urmaritori recomandare
Decizia de
cumparare
Transparenta Potrivirea
colaborarii influencer—produs

Frecventa
expunerii

Figura 1. Factorii care influenteaza decizia de cumparare in marketingul prin influenceri
Sursa: Prelucrare proprie.

Brandurile aleg influencerii Tn functie de marimea comunitdtii si de obiectivul
campaniei (Tabelul 1). Comunitatile mici au de obicei o implicare mai mare, iar cele mari

asigura notorietatea.

Tabelul 1. Tipuri de influenceri dupa numarul de urmaritori

Tipul Urmaritori Avantaj pentru brand Limita
(orientativ)

Nano sub 10 000 Relatie apropiatd cu publicul, cost Acoperire mica
redus

Micro 10 000 — 100 000 Implicare ridicatd, nise clare Calitate inegala a continutului

Macro 100 000 — 1 milion Acoperire mare, continut Cost ridicat, implicare mai
profesionist micd

Mega peste 1 milion Notorietate rapida Credibilitate mai scdzutd, cost

foarte mare

Sursa: Sintezd proprie; pragurile diferd de la un autor la altul.
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1.2. Credibilitatea sursei si increderea

Ohanian (1990) descrie credibilitatea unei persoane care recomanda un produs prin trei
dimensiuni: expertiza, onestitatea (trustworthiness) si atractivitatea (Tabelul 2). Studiile recente
arata cd Increderea Tn recomandare face legatura dintre credibilitate si comportamentul de

cumparare (Ilie si Vasile, 2023).

Dimensiunea Ce inseamna Exemplu de item din chestionar

Expertiza Influencerul cunoaste domeniul wInfluencerii pe care 1i urmdresc se pricep la
produselor pe care le recomanda produsele prezentate.”

Onestitatea Influencerul spune ce crede cu adevdrat  ,,Recenziile lor sunt sincere, chiar si cand
despre produs sunt platite.”

Atractivitatea Influencerul este placut si usor de ,,Imi place stilul in care prezinta produsele.”
urmdrit

Sursa: Prelucrare proprie dupd Ohanian (1990).
Intentia de cumparare este folositd ca indicator al comportamentului viitor: potrivit
teoriei comportamentului planificat, intentia este cel mai apropiat antecedent al

comportamentului (Ajzen, 1991). Modelul testat In lucrare este prezentat in Figura 2.

Frecventa

i Credibilitatea Increderea in Intentia de
perceputa influenceri cumparare

influencerilor

Figura 2. Modelul conceptual al cercetdrii
. . - Nu umple capitolul teoretic cu istoria
Sursa: Prelucrare proprie p : . N
A - marketingului sau cu mixul de
marketing explicat In general.
Comisia cautd legdtura dintre teorie
si variabilele din chestionarul tau.
Ghid: licenta-disertatie-romania.co
Gregeala frecventa
20/05/2026 10:00
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Capitolul 2. Metodologia cercet:?lriiA

2.1. Ipotezele cercetarii

. I1. Existd o legatura ntre gen si achizitia de produse la recomandarea

influencerilor.

. I2. Femeile au o intentie de cumparare si o Incredere in influenceri mai mari

decét barbatii.

. I3. Increderea, credibilitatea perceputa si frecventa urmaririi prezic intentia de

cumparare.

2.2. Instrumentul si esantionul

Chestionarul (Tabelul 3, Anexa 1) a fost aplicat online, prin Google Forms, Tn martie

2026. Esantionul de convenienentd cuprinde 186 de tineri cu varste intre 18 si 30 de ani, dintre

care 103 femei (55,4%). Datele au fost prelucrate in SPSS: frecvente, testul 2, testul t si regresia

liniara.

Tabelul 3. Structura chestionarului

Sectiunea Itemi  Ce masoara Scala

Comportament online 3 Platforma preferatd, frecventa urmaririi Variante, 1-5
influencerilor

Credibilitate perceputd 6 Expertizd, onestitate, atractivitate 1-5 (Likert)

incredere in influenceri 4 ncrederea in recomandarile primite 1-5 (Likert)

Intentie de cumparare 3 Probabilitatea de a cumpadra un produs 1-5 (Likert)
recomandat

Comportament de 1 Produse cumparate la recomandare, ultimele Numar

cumpdrare 6 luni

Date demografice 3 Gen, varsta, mediu de rezidenta Variante

Sursa: Chestionar construit de autor (Anexa 1)A
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Capitolul 3. Analiza rezultatelor si recomandari pentru branduriA

3.1. Comportamentul respondentilor fata de influenceri

TikTok (36,0%) si Instagram (33,9%) sunt platformele pe care respondentii urmaresc
cel mai des influenceri (Tabelul 4, Figura 3). impreuni, cele doud platforme aduni aproximativ

70% din preferinte.

Tabelul 4. Respondentii dupa platforma pe care urmaresc cel mai des influenceri

Platforma Frecventa Procent
TikTok 67 36,0%
Instagram 63 33,9%
YouTube 38 20,4%
Facebook 18 9,7%
Total 186 100%

Sursa: Prelucrare proprie pe baza datelor simulate.

mm TikTok

mmm [nstagram

. YouTube
Facebook

Figura 3. Platforma pe care respondentii urmaresc cel mai des influenceri (%)
Sursa: Prelucrare proprie.

Scorurile medii ale scalelor sunt apropiate de mijlocul intervalului (Tabelul 5):
respondentii au o Incredere moderata In influenceri (M = 2,90) si o intentie de cumparare

moderata (M = 3,09, Figura 4).
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Tabelul 5. Statistici descriptive pentru scalele cercetarii

Variabila N Media Abaterea Minim Maxim
standard

Frecventa urmaririi (1-5) 186 3,27 1,02 1 5

Credibilitate perceputd (1-5) 186 3,05 0,72 1,13 4,74

Incredere in influenceri (1-5) 186 2,90 0,78 1,05 5,00

Intentie de cumparare (1-5) 186 3,09 0,86 1,00 4,97

Produse cumparate la 186 1,30 1,17 0 5

recomandare (6 luni)

Sursa: Prelucrare proprie pe baza datelor simulate.

40 -
=
8 30 -
C
[e]
Q.
3
fu 20_
3]
©
]
- .
b=
2 25 3 35 4 45 5

0 - T I
1 1,5
Scor de intentie de cumparare (1-5)

Figura 4. Distributia scorurilor de intentie de camparare
Sursa: Prelucrare proprie.

3.2. Achizitia la recomandare, in functie de gen (I1)

Ponderea celor care au cumpdrat cel putin un produs recomandat de un influencer in

ultimele 6 luni diferd in functie de gen, x%(1, N = 186) = 5,86, p = 0,016, V Cramer = 0,18

(Tabelul 6, Figura 5). Femeile au camparat mai des la recomandare. Ipoteza I1 se confirma, dar

asocierea este slaba.

Tabelul 6. Achizitia la recomandarea unui influencer, In functie de gen

Gen / Achizitie la recomandare A cumparat Nu a cumparat Total
Feminin 79 (76,7%) 24 (23,3%) 103
Masculin 50 (60,2%) 33 (39,8%) 83

Notd. 2(1, N = 186) = 5,86, p = 0,016, V Cramer = 0,18
Sursa: Prelucrare proprie pe baza datelor simulate.
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Figura 5. Ponderea respondentilor care au cumparat la recomandarea unui influencer, pe gen (%)
Sursa: Prelucrare proprie.

3.3. Diferente de gen la incredere si intentie (12)
Femeile au o intentie de cumpdrare mai mare decat barbatii (M = 3,25 fata de 2,90),
t(184) = 2,86, p = 0,005, d = 0,42. La Increderea in influenceri diferenta nu este semnificativa,

t(184) = 0,14, p = 0,887 (Tabelul 7, Figura 6). Ipoteza I2 se confirma partial.

Tabelul 7. Increderea si intentia de cumpdrare, pe gen

Variabila Feminin: M Masculin: t df p d Cohen
(AS) M (AS)

Tncredere in influenceri (1 2,91 (0,80) 2,89 (0,75) 0,14 184 0,887 0,02

-5)

Intentie de cumparare (1— 3,25 (0,79) 2,90 (0,90) 2,86 184 0,005 0,42

5)

Notd. n Feminin = 103, n Masculin = 83.
Sursa: Prelucrare proprie pe baza datelor simulate.

12
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Figura 6. Distributia scorurilor de intentie de cuamparare, pe gen

3.4. Predictorii intentiei de cumparare (I3)

Sursa: Prelucrare propri
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Sfat

Modelul de regresie explica 32% din varianta intentiei de cumpdrare, R? = 0,32, F(3, 20/05/2026 10:00

182) = 28,99, p < 0,001 (Tabelul 8). Increderea n influenceri este cel mai puternic predictor (8

= 0,41, p < 0,001), urmata de credibilitatea perceputa (§ = 0,22, p = 0,004). Frecventa urmaririi

nu are o contributie proprie semnificativd (p = 0,709): conteazd cat de mult cred tinerii

recomandarea, nu cat de des o vad. Ipoteza I3 se confirma partial. Relatia principala este

ilustrata in Figura 7.

Tabelul 8. Regresia liniard multipla pentru intentia de cumparare

Predictor B

ES

B t P
Constanta 0,93 0,27 - 3,53 <0,001
Incredere in influenceri (1-5) 0,45 0,08 0,41 5,50 <0,001
Credibilitate perceputd (1-5) 0,26 0,09 0,22 2,92 0,004
Frecventa urmaririi (1-5) 0,02 0,05 0,02 0,37 0,709

Notd. Variabila dependenta: Intentie de cumparare (1-5). R? = 0,32, F(3, 182) = 28,99, p < 0,001.

Sursa: Prelucrare proprie pe baza datelor simulate.
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Figura 7. Relatia dintre Increderea in influenceri si intentia de cumparare
Sursa: Prelucrare proprie

3.5. Recomandari pentru branduri

Pornind de la rezultate, propunem patru recomandari pentru brandurile care se adreseaza
tinerilor (Tabelul 9). Fiecare recomandare porneste de la un rezultat al cercetarii si are un

indicator prin care brandul poate urmari efectul.

Tabelul 9. Recomandarile autorului pentru brandurile care lucreaza cu influenceri

Rezultatul cercetarii Recomandarea Indicator de urmarit
Increderea este cel mai puternic Colabordri de durata cu aceiasi influenceri, Rata de implicare pe 6 luni
predictor al intentiei de cumparare  nu postari izolate
Frecventa expunerii nu prezice Influenceri potriviti cu produsul; recenzii ~ Comentarii pozitive vs.
intentia, credibilitatea da cu plusuri i minusuri, colaborarea negative

marcata clar ca reclama
Instagram si TikTok adund Buget concentrat pe cele doua platforme,  Cost per vanzare, pe
aproximativ 70% din preferinte continut video scurt platforma
Tinerele cuampara mai des la Campanii separate pe segmente, cu mesaje Rata de conversie pe
recomandare adaptate segment

Sursa: Propunere proprie a autorului, pe baza rezultatelor din Capitolul 3.
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Concluzii _~"Concluziile rispund la fiecare
A “ obiectiv, in ordinea din introducere,
fara date noi. La Marketing se

s - . . . JR— R incheie cu recomandari concrete si
. Tinerii urmaresc influenceri mai ales pe Instagram si TikTok (obiectivul 1). cu limitele cercetrii. ’

Ghid: licenta-disertatie-romania.co
Rolul sectiunii

. Femeile au cumparat mai des la recomandare si au o intentie de cumpdrare mai 20705 906 10:00

mare; Increderea 1n influenceri nu difera dupa gen (obiectivul 2).

. ncrederea este cel mai puternic predictor al intentiei de cumparare, urmati de

credibilitate; frecventa urmadririi nu are o contributie proprie (obiectivul 3).

. Brandurile castigd mai mult din colaborari de durata si transparente decat din

postari izolate (obiectivul 4).

Limite: esantion de convenienentd, date autodeclarate, intentia de cumparare nu este
acelasi lucru cu cumpdrarea efectiva. O cercetare viitoare ar putea compara campanii reale ale

aceluiasi brand cu influenceri diferiti.
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Bibliografie 7 “Sursele sunt generice, inventate
A .

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, pentru acest exemplu, cu exceptia
lucrdrilor lui Ohanian (1990) si
Ajzen (1991). In lucrarea ta citezi

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and o e it @il AVELEEE,
Human Decision Processes, 50(2), 179-211. 1;; stilul cerut de facultate (aici APA
. . .. . . e . . Ghid: licenta-disertatie-romania.co
Dumitru, A. (2022). Marketing digital: retele sociale si comunitdti online. Editura Rolul sectiunii
20/05/2026 10:00
Exemplu.

Ilie, C., & Vasile, R. (2023). increderea in influenceri si intentia de cumparare a
tinerilor. Revista de Marketing Aplicat, 9(1), 33—48.

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity
endorsers' perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal of
Advertising, 19(3), 39-52.

Popa, D. (2024). Transparenta colaborarilor platite pe Instagram si TikTok. Studii de
Comunicare si Marketing, 6(2), 71-86.
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Anexa 1. Extras din chestionarA - La Marketing chestionarul se

777777777777777777777777777 < ataseaza integral Tn anexa. Aici sunt
doar cateva intrebari, ca exemplu de

< “ . . . . . formulare.
1. Pe ce platforma urmariti cel mai des influenceri? (Instagram / TikTok / YouTube / ey
Rolul sectiunii
Facebook) 20/05/2026 10:00

2. Cat de des urmadriti continutul influencerilor? (1 — foarte rar ... 5 — zilnic, de mai

multe ori)

Itemi pe scala de la 1 — dezacord total la 5 — acord total:

1. Am Incredere in produsele recomandate de influencerii pe care 1i urmaresc.

2. Influencerii pe care 1i urmaresc se pricep la produsele prezentate.

3. Este probabil sa cumpar un produs recomandat de un influencer in urmatoarele
3 luni.

3. Cate produse ati cuamparat Tn ultimele 6 luni la recomandarea unui influencer? (numar)
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Bonus: acelasi paragraf, inainte si dupa corectare " Aceasta pagind nu face parte din

,,,,,,,,,,,,,,,,, , lucrare. Aratd cum se schimba un
paragraf la o corectare atenta:
aceeasi idee, scrisa clar, cu sursa si

Fragmentul de mai jos este scris intentionat cu greselile pe care le intdlnim des In in stil acadenmic.
. . . .. . Ghid: licenta-disertatie-romania.co
lucrarile de Marketing. Dedesubt este aceeasi idee dupa corectare. Rolul sectiunii

20/05/2026 10:00
VARIANTA INITIALA

In zilele noastre toata lumea cumpara ce vede la influenceri, mai ales tinerii. Din chestionarul
meu reiese clar ca influencerii determina cumpararea, pentru ca 62% din respondenti au zis

ca au incredere in ei. Deci firmele trebuie neaparat sa investeasca in influenceri.

VARIANTA CORECTATA
Recomandarile influencerilor sunt asociate cu intentia de cumparare a tinerilor chestionati,
ins3 legétura trece mai ales prin incredere (Tabelul 8). Increderea in influenceri este cel mai

puternic predictor al intentiei de cumparare (§ = 0,41, p < 0,001), ceea ce sugereaza ca

brandurile obtin rezultate mai bune din colaborari de durata decét din postdri izolate.

CE AM CORECTAT

1. Am pus diacriticele (s, t cu virgula), obligatorii In lucrare.
2. ,»Toatd lumea cumpara” a devenit o afirmatie limitatd la esantionul studiat.
3. ,Determind” a devenit ,,este asociatd” si ,,predictor”: un chestionar nu

dovedeste cauzalitatea.

4. Procentul fara sursa a fost inlocuit cu rezultatul testului statistic si trimiterea la
tabel.
5. Recomandarea vaga (,,trebuie neaparat sa investeasca”) a devenit una concreta,

care decurge din date.

Vrei aceeasi corectare pentru lucrarea ta? licenta-disertatie-romania.com/contact
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