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Mul;umiri

Lucrarea de fata reprezinta rezultatul unui parcurs academic si stiintific contruit cu multa
dedicare, devotament si recunostintd fatd de comunitatea Universitatii Transilvania din Brasov,
caracterizat prin colaborare si dorintd permanentd pentru cunoastere. Viziunea integratoare a
directiilor abordate este expresia experientei acumulate in utlimii patru ani de la obtinerea
titlului de doctor, atat in activitatea didacticd si manageriald, cat siin activitatea ce colaboarare
dezvoltatd in mediul academic si international.

Adresez sincere multumiri tuturor cadrelor didactice, cercetdtorilor, conducatorilor de
doctorat, doctoranzilor, masteranzilor si colaboratorilor din mediul academic si profesional care,
prin mentorat, dialog stiintific, schimb de idei, incredere si sustinere, au contribuit la dezvoltarea
competentelor de cercetare si la consolidarea profilului profesional si academic reflectat in
aceasta teza.

O apreciere deosebitd este adresatd tuturor colaboratorilor alaturi de care au fost
dezvoltate activitati de cercetare concretizate in publicatii stiintifice, proiecte de cercetare si
dezvoltare institutionald, precum si initiative dedicate cresterii calitdtii invatamantului superior
si cercetdrii. Colaborarea cu acestia a constituit o sursa valoroasd de inspiratie, invdtare si
dezvoltare profesionala.

Multumiri speciale sunt adresate conducdtorilor de doctorat si membrilor comunitdtii
academice care au oferit oportunitatea participarii in activitati specifice formdrii doctorale,
oferirea calitatii de membru in comisiile de indrumare, experiente care au contribuit in mod
direct la dezvoltarea competentelor necesare coordondrii viitoare a doctoranzilor si asumarii
responsabilitdtilor academice specifice statutului de conducdtor de doctorat.

De asemenea, sunt exprimate sincere multumiri institutiilor partenere, organizatiilor si
echipelor de proiect din tard si din strdindtate, precum si tuturor colaboratorilor implicati.
Expertiza, profesionalismul si deschiderea acestora au contribuit in mod semnificativ la
consolidarea experientei in cercetare, management academic si coordonarea proiectelor
complexe.

Multumiri si recunostinta alese adresez comunitatii academice din cadrul facultatii si
universitdtii, care a oferit un mediu incluziv, colaborativ si orientat spre excelentd, favorabil
dezvoltarii profesionale si valorificdrii rezultatelor cercetdrii, in special, in primii ani de la
obtinerea titlului de doctor. Acest cadru a incurajat dialogul interdisciplinar, schimbul de
cunostinte, formarea si sustinerea tinerelor talente, precum si dezvoltarea unei culturi
academice bazate pe integritate, respect reciproc, diversitate siinvdtare continua. Tuturor celor
care, prin profesionalism, deschidere si spirit de colaborare, au contribuit, intr-o forma sau alta,
la parcursul profesional reflectat in aceastd teza de abilitare le adresez sincere multumiri.
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(A) Prefat3

in ultimele doud decenii, marketingul a traversat una dintre cele mai profunde
transformari din evolutia sa, determinatd de convergenta dintre digitalizare, dezvoltarea
platformelor digitale, economia datelor si, mai recent, integrarea acceleratd a inteligentei
artificiale (in continuare, IA) in procesele economice si sociale (Evans et al., 2026; Kumar et al.,
2025; Rastogi & Kapoor, 2026). Daca primele etape ale transformdrii digitale, specifice
Marketingului 4.0 (Twyford et al., 2026; Vishnoi et al,, 2026)au fost caracterizate de extinderea
canalelor online si digitalizarea interactiunilor dintre organizatii si consumatori, evolutiile
recente generate de inteligenta artificiald generativd, modelele lingvistice de mari dimensiuni si
sistemele inteligente marcheaza inceputul unei noi etape in evolutia marketingului. in acest nou
context, algoritmii depasesc rolul de instrumente de automatizare si participa activ la procesele
de creare, livrare si co-creare a valorii, influentand atat comportamentul consumatorilor, cat si
deciziile organizatiilor (Leon, 2026; Marchena Sekli, 2026; Rahman et al., 2026; Uddin et al,,
2025; C. L. Wang, 2026; Zhou & Sheu, 2026). Aceste schimbadri au determinat extinderea
preocupadrilor cercetarii de marketing dincolo de modelele traditionale centrate asupra relatiei
dintre organizatie si consumator. Dezvoltarea ecosistemelor digitale, utilizarea pe scara larga a
datelor siintegrarea inteligentei artificiale modifica modul in care consumatorii cauta informatii,
evalueazd alternative, iau decizii si interactioneaza cu organizatiile (Mousa et al.,, 2026). In
acelasi timp, organizatiile isi transforma modelele de afaceri, procesele decizionale si
mecanismele de creare a valorii prin dezvoltarea unor capabilitdti digitale care depdsesc
dimensiunea strict tehnologicd si implica schimbdri organizationale, culturale si strategice
(Almasabi et al., 2026; Ayoub & Sopuru, 2026; Chen et al.,, 2026; Gharib & Gahi, 2026; Sabau-
Popa et al.,, 2026; Shrivastava et al., 2026; Yuen et al., 2026).

In literatura de specialitate se contureazd astfel o schimbare majord. Alturi de
conceptele consacrate din marketing, precum experienta consumatorului, satisfactia sau
loialitatea, se dezvoltd noi directii de cercetare privind marketingul bazat pe inteligenta
artificiald, colaborarea dintre oameni si sisteme inteligente, economia datelor, increderea
digitald, transformarea organizationald si organizatiile orientate cdtre date (Meutia & Lubis,
2027; Narci, 2026; Schleth et al, 2026; Ziakis & Vlachopoulou, 2023). Aceste evolutii
evidentiaza necesitatea unor cadre conceptuale capabile sa explice fenomene complexe aflate
la intersectia marketingului, sistemelor informationale, managementului si stiintei datelor
(Saura et al,, 2026; Souza, 2026; Yuen et al., 2026).

Programul de cercetare prezentat in aceastd teza a fost dezvoltat in acest context si
reflecta evolutia preocupdrilor stiintifice ale autoarei dupa obtinerea titlului de doctor. Analiza
porneste de la nivelul micro, reprezentat de consumator si comportamentul sau in mediile
digitale, continud la nivelul mezzo, caracterizat de interactiunea dintre oameni si tehnologiile
inteligente, si se extinde cdtre nivelul macro, reprezentat de organizatii, procesele de
transformare digitald si mecanismele de creare a valorii. Aceasta succesiune reflecta atat
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evolutia fireascd a programului de cercetare, cat si necesitatea unei abordari integrate asupra
fenomenelor care modeleazda marketingul contemporan (Chaney & Michel, 2026;
Jayawardhena et al., 2026). Demersul de elaborare a acestei teze este fundamentat pe
convingerea cd activitatea universitara presupune mai mult decat generarea si diseminarea
cunoasterii, ci si asumarea responsabilitatii de a contribui la dezvoltarea unei comunitati
academice capabile sa raspundd provocdrilor generate de digitalizare si IA. Din aceastd
perspectivd, cercetarea, activitatea didactica si formarea tinerilor cercetdtori reprezinta
componente complementare ale aceluiasi parcurs academic. Experienta acumulata in
activitatea didacticd, participarea la proiecte de cercetare si colabordrile dezvoltate cu
specialisti din domenii complementare au oferit oportunitatea abordarii unor teme aflate la
intersectia marketingului cu sistemele informationale, managementul, economia digitald si IA.
Aceasta perspectiva interdisciplinard a permis dezvoltarea unor cercetdri care urmaresc
explicarea modului in care tehnologiile digitale influenteaza procesele de creare a valorii la
nivelul consumatorului, al organizatiilor si al ecosistemelor digitale.

Desi studiile prezentate in aceastd teza investigheazd contexte empirice diferite, ele
sunt reunite de aceeasi intrebare de cercetare: curmn transformd digitalizarea si inteligenta
artificiald procesele de creare a valorii in marketing? Raspunsul la aceasta intrebare a fost
construit gradual, in concordantd cu evolutiile literaturii internationale si cu schimbarile produse
in mediul economic. Structura lucrdrii, prezentata in Figura 1a, reflectd aceastd logicd de
dezvoltare a programului de cercetare si evidentiaza relatiile dintre principalele directii

1. Transformarea digitald si impactul
asupra experientei si comportamentului

consumatorului D., & Bréitucy, G. (2023). Buy Now Pay Later—A Fad or a Reality?

2. Inteligenta artificiald, increderea
digitald si acceptarea tehnologiilor

emergente Bodorin, B. E, & Ciobanu, E.{2026). Al, Security, and Trust in the

Investigate.
Directia de cercetare prezentatd in lucrare Articole suport Contributia adusd domeniului marketing
Ciobanu, E. (2026). Fast, Stable, or Credible? Mobile Experience  Demonstreaza ca performanta tehnica a experientei mobile influenteaza perceptia
Outcomes in Certified Luxury Retail. Journal of Marketing credibilitatii brandurilor certificate sustenabil, extinzand aplicarea teoriei semnalizarii in
Analytics, marketingul digital.

Nichifor, E., Bratucu, G, Chitu, 1. 8., Tierean, 0. M, Litra, A. V.,
Zamfirache, A, & Vuta, D. R. (2023). Getting Users Out of the Propune modelul TEAM si evidentiaza factorii care faciliteaza depdsirea etapei ,Messy
Loop: Key Factors to Surpass the Messy Middle Point. Efectronic Middle” in procesul decizional al consumatorului online.

C Re h and Applicatic

Lupas-Tataru, D. A, Nichifor, E., Dovieac, L, Chity, |. B, Todor, R.

Identifica factorii care sustin adoptarea servicilor BNPL si evidentiaza caracteristicile

: &t ]
A Perspective on Electronic Commerce. £ ies. pietelor cu potential ridicat de dezvoltare a acestui model de plata

Candrea, A. N, Clobanu, E., Nechita, F,, Bratucu, G, Coman, E,,

Schiopu, C., & Alexandrescu, M. B. (2025). How Do Visitors to Aplicd tehnici de sentiment analysis si topic modelling pentru identificarea factorilor care
Mountain Museums Think? A Cross-Country Perspective onthe  influenteazd experienta si satisfactia vizitatorilor.

Sentiments Decoded from TripAdvisor Reviews. Electronics
Maican, C. I, Sumedrea, 5., Tecdu, A, Nichifor, E., Chitu, |. B,
Lixdndroiu, R. C, & Brétucy, G, (2023). Factors Influencing the
Behavioural Intention to Use Al-Generated Images in Business: A
UTAUT2 Perspective with Moderators. Journal of Organizational
and End User Computing.

Extinde modelul UTAUT2 pentru contextul |A generative si evidentiaza rolul creativitatii si
competentelor digitale in utilizarea imaginilor generate prin IA.

Evidentiaza rolul securitdtii si al increderii in adoptarea serviciilor FinTech bazate pe

Digital Wallet: Evidence from Current Romanian FinTech Users. ARSI
inteligenta artificiala.

International Journal of Financial Studies.
Anton, C. E., Ciobanu, E, Bratucy, G, & Bucs, L. (2024). Using

3. Inteligenta artificiald i transformarea Chatbots to Enhance Integrated Reporting: Insights from Evidentiazd modul in care chatbot-urile pot sustine raportarea integrata si comunicarea
digitald Accounting and Consultancy Companies from Romania. organizationald cu stakeholderii.
Electronics.

4. Comportament antreprenorial i

Brdtucy, G., Clobanu, E., Chity, |. B, Litrd, A. V., Zamfirache, A., &
Bildsescu, M. (2024). The Use of Technology Assisted by Artificial Dezvolt un model de evaluare a maturitatii digitale si explica relatia dintre maturitatea
Intelligence Depending on the Companies’ Digital Maturity Level.  digitald si adoptarea tehnologiilor bazate pe IA.

Electronics.

Ciobanu, E. (2025). The Future of ESG in Multinationals: How
Digital Twin Technologies Enable Strategic Value Creation.
Systems, 13{12}, 1121.

Demonstreaza rolul tehnologiilor Digital Twin in imbunétatirea performantei ESG siin
sustinerea proceselor de creare a valorii in corporatiile multinationale.

Ciobanu, E., & Barbulescu, 0. (2025). Beyond the Bottom Line:

The Role of Personal Characteristics in Healthcare Evidentiaza influenta caracteristicilor individuale ale antreprenorilor asupra orientarii

procese decizionale in ecosisteme digitale Entrepreneurship, Administrative Sciences. afacerilor si asupra tipului de valoare creata in sectorul sanatatii.

Fig. 1a. Directiile de cercetare si contributiile stiintifice asociate
Sursa: conceptualizat de autoare.
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Prima directie de cercetare este dedicata comportamentului consumatorului in mediul
digital si urmdreste explicarea moduluiin care tehnologiile influenteazd procesele de informare,
evaluare si luare a deciziilor. Cercetdrile analizeaza adoptarea serviciilor FinTech si Buy Now,
Pay Later, experienta utilizatorului si rolul continutului generat de utilizatori in formarea
perceptiilor si aincrederii. Rezultatele evidentiazd importanta utilitatii percepute, transparentei
si pregdtirii digitale in procesul decizional al consumatorilor.

A doua directie de cercetare investigheazad rolul inteligentei artificiale si al tehnologiilor
emergente in marketing, cu accent asupra relatiei dintre oameni si sistemele inteligente.
Studiile analizeazd incredereain IA, experienta consumatorului asistata de inteligentd artificiala,
adoptarea tehnologiilor si implicatiile utilizarii sistemelor inteligente asupra proceselor de
marketing. Aceste cercetari contribuie la intelegerea modului in care inteligenta artificiala
redefineste relatiile dintre consumatori si organizatii si evidentiazd importanta transparentei,
explicabilitatii si utilizarii responsabile a tehnologiilor inteligente.

A treia directie de cercetare este orientatd cdtre transformarea digitald a organizatiilor
si mecanismele de creare a valorii. Cercetarile abordeaza teme precum maturitatea digitald,
adoptarea inteligentei artificiale, raportarea integratd, sustenabilitatea si utilizarea
tehnologiilor avansate in procesele organizationale. Rezultatele oferd o perspectiva asupra
factorilor care faciliteaza integrarea tehnologiilor digitale si asupra implicatiilor acestora pentru
competitivitate, inovare si relatiile cu stakeholderii.

Ultima directie de cercetare completeazda programul prin investigarea
comportamentului antreprenorial si a proceselor de inovare. Studiile urmaresc modul in care
caracteristicile individuale ale antreprenorilor influenteaza identificarea oportunitatilor,
orientarea cdtre piatd si dezvoltarea afacerilor, evidentiind contributia comportamentului
antreprenorial la procesele de creare a valorii si dezvoltarea organizatiilor.

Dincolo de rezultatele individuale ale fiecdrei cercetdri, originalitatea programului consta
in integrarea acestor directii intr-o perspectiva unitara asupra marketingului contemporan. in
locul unei aborddri fragmentate, centrate separat asupra consumatorului, organizatiei sau
tehnologiei, teza propune o perspectiva integratoare, in care procesele de creare a valorii sunt
explicate prin interactiunea dintre consumatori, organizatii, date si sisteme inteligente.

Din punct de vedere metodologic, cercetdrile prezentate in aceasta lucrare reflecta
dezvoltarea unui profil interdisciplinar, bazat pe utilizarea complementara a metodelor
cantitative, calitative si a tehnicilor moderne de analiza a datelor digitale.

Teza de abilitare reprezinta atat o sinteza a rezultatelor stiintifice obtinute pand in
prezent, cat si fundamentul unui program de cercetare pe termen lung, orientat cdtre
dezvoltarea unei directii proprii in domeniul marketingului digital, al inteligentei artificiale si al
transformdrii digitale. in etapa urmétoare, obiectivul principal il reprezintd dezvoltarea unei
comunitdti de cercetare si formarea unei noi generatii de doctoranzi capabili sa contribuie la
intelegerea provocarilor si oportunitdtilor pe care inteligenta artificiala, economia datelor si
digitalizarea le genereaza pentru marketingul contemporan.
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(A) Summary

In the last two decades, marketing has undergone one of the most profound
transformations in its development, driven by the convergence of digitalization, digital
platforms, the data economy and, more recently, the accelerated integration of artificial
intelligence into economic and social processes (Evans et al., 2026; Kumar et al., 2025; Rastogi
& Kapoor, 2026). While the early stages of digital transformation, specific to Marketing 4.0
(Twyford et al., 2026; Vishnoai et al., 2026), were characterized by the expansion of online
channels and the digitalization of interactions between organizations and consumers, recent
developments generated by generative Al, large language models and intelligent systems mark
the beginning of a new stage in the evolution of marketing. In this new context, algorithms go
beyond their role as automation tools and actively participate in processes of value creation,
delivery and co-creation, influencing both consumer behaviour and organizational decision-
making (Leon, 2026; Marchena Sekli, 2026; Rahman et al., 2026; Uddin et al,, 2025; C. L. Wang,
2026; Zhou & Sheu, 2026).

These changes have expanded the scope of marketing research beyond traditional models
centred on the relationship between organizations and consumers. The development of digital
ecosystems, the widespread use of data and the integration of Al are changing the ways in
which consumers search for information, evaluate alternatives, make decisions and interact
with organizations (Mousa et al., 2026). At the same time, organizations are transforming their
business models, decision-making processes and value creation mechanisms by developing
digital capabilities that go beyond the purely technological dimension and involve
organizational, cultural and strategic changes (Almasabi et al., 2026; Ayoub & Sopuru, 2026;
Chenetal, 2026; Gharib & Gahi, 2026; Sabau-Popa et al., 2026; Shrivastava et al., 2026; Yuen
etal, 2026).

Thus, a major shift is emerging in the literature. Alongside established marketing concepts
such as customer experience, satisfaction and loyalty, new research directions are developing
around Al-based marketing, collaboration between humans and intelligent systems, the data
economy, digital trust, organizational transformation and data-driven organizations. These
developments highlight the need for conceptual frameworks capable of explaining complex
phenomena located at the intersection of marketing, information systems, management and
data science (Saura et al., 2026; Souza, 2026; Yuen et al., 2026).

Theresearch programme presented in this thesis was developed in this context and reflects
the evolution of the author's scientific interests after obtaining the PhD degree. The analysis
begins at the micro level, represented by consumers and their behaviour in digital
environments, continues at the mezzo level, characterized by the interaction between people
and intelligent technologies, and extends to the macro level, represented by organizations,
digital transformation processes and value creation mechanisms. This sequence reflects both
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the natural evolution of the research programme and the need for an integrated approach to
the phenomena shaping contemporary marketing.

The development of this thesis is grounded in the belief that academic activity involves
more than generating and disseminating knowledge; it also entails the responsibility to
contribute to the development of an academic community capable of responding to the
challenges generated by digitalization and Al. From this perspective, research, teaching and the
training of young researchers represent complementary components of the same academic
trajectory. The experience accumulated through teaching, participation in research projects and
collaboration with specialists from complementary fields has provided the opportunity to
address topics located at the intersection of marketing, information systems, management,
the digital economy and Al. This interdisciplinary perspective has enabled the development of
studies aimed at explaining how digital technologies influence value creation processes at the
level of consumers, organizations and digital ecosystems.

Although the studies presented in this thesis investigate different empirical contexts,
they are brought together by the same research question: how do digitalization and artificial
intelligence transform value creation processes in marketing? The answer to this question has
been built gradually, in line with developments in the international literature and changes in the
economic environment. The structure of the thesis, presented in Figure 13, reflects this logic of
development of the research programme and highlights the relationships between the main
research directions investigated.

Research Direction Presented in the Thesis  Research Direction Presented in the Thesis Research Direction Presented in the Thesis
Demonstrates that the technical performance of mobile experiences
influences the perceived credibility of sustainability-certified brands,
extending the application of signalling theory in digital marketing.

Ciobanu, E. (2026). Fast, Stable, or Credible? Mobile Experience Outcomes
in Certified Luxury Retail. Journal of Marketing Analytics.

Nichifor, E., Bratucu, G, Chitu, |. B, Tierean, 0. M, Litrd, A. V., Zamfirache,

A, &Vutd, D. R. (2023). Getting Users Out of the Loop: Key Factors to

Surpass the Messy Middle Point. Electronic Commerce Research and
1. Digital Transformation and Its Impacton  Applications.

Proposes the TEAM model and identifies the factors that facilitate
overcoming the "Messy Middle" stage in the online consumer decision-
making process.

Consumer Experience and Behaviour Lupas-Tétary, D. A, Nichifor, E., Dovleac, L, Chitu, |. B, Todor, R.D., & Identifies the factors supporting the adoption of BNPL services and
Bratucy, G. (2023). Buy Now Pay Later—A Fad or a Reality? A Perspective highlights the characteristics of markets with a high potential for the
on Electronic Commerce. Economies. development of this payment model.

Candrea, A. N, Ciobanu, E., Nechita, F,, Bratucu, G, Coman, E,, Schiopy, C,

& Alexandrescu, M. B. (2025}, How Do Visitors to Mountain Museums Applies sentiment analysis and topic modelling techniques to identify the
Think? A Cross-Country Perspective on the Sentiments Decoded from factors influencing visitors' experiences and satisfaction.

TripAdvisor Reviews. Electronics.

Maican, C. |, Sumedrea, S, Tecau, A, Nichifor, E., Chitu, |. B, Lixandroiu, R.

C., & Bratucy, G. (2023). Factors Influencing the Behavioural Intentionto  Extends the UTAUT2 model to the context of generative Al and highlights the

Use Al-Generated Images in Business: A UTAUT2 Perspective with role of creativity and digital competencies in the use of Al-generated images.
2. Artificial Intelligence, Digital Trust, and the njoderators. Journal of Organizational and End User Computing
Acceptance of Emerging Technologies

Bodorin, B. E,, & Ciobanuy, E. (2026). Al, Security, and Trust in the Digital

Wallet: Evidence from Current Romanian FinTech Users. /nternational

Journal of Financial Studies.

Highlights the role of security and trust in the adoption of Al-enabled FinTech
services.

Anton, C. E, Ciobanu, E., Bratucu, G, & Bucs, L. (2024). Using Chatbots to
Enhance Integrated Reporting: Insights from Accounting and Consultancy
Companies from Romania. Electronics.

Develops a digital maturity assessment model and explains the relationship
between digital maturity and the adoption of Al-based technologies.

3. Artificial Intelligence and Digital Bratucy, G., Ciobanu, E., Chitu, . B, Litr, A V., Zamfirache, A, &

Transformation Baldsescu, M. (2024). The Use of Technology Assisted by Artificial Develops a digital maturity assessment model and explains the relationship
Intelligence Depending on the Companies’ Digital Maturity Level. between digital maturity and the adoption of Al-based technologies.
Electronics.

Ciobanu, E. (2025). The Future of ESG in Multinationals: How Digital Twin Develops a digital maturity assessment model and explains the relationship
Technologies Enable Strategic Value Creation. Systems, 13(12), 1121, between digital maturity and the adoption of Al-based technologies.

_ Ciobanuy, E., & Barbulescu, 0. (2025). Beyond the Bottom Line: The Role of
4. Entrepreneurial Behaviour and Decision Personal Characteristics in Healthcare Entreprencurship, Administrative Develops a digital maturity assessment model and explains the relationship

Making Processes in Digital Ecosystems Sciences, between digital maturity and the adoption of Al-based technologies

Fig. 1b. Research directions and associated scientific contributions
Sursa: author's conceptualisation
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The first research direction is dedicated to consumer behaviour in the digital
environment and seeks to explain how technologies influence information search, evaluation
and decision-making processes. The studies analyse the adoption of FinTech and Buy Now,
Pay Later services, user experience and the role of user-generated content in shaping
perceptions and trust. The results highlight the importance of perceived usefulness,
transparency and digital readiness in consumers’ decision-making processes.

The second research direction investigates the role of Al and emerging technologies in
marketing, with a focus on the relationship between people and intelligent systems. The
studies analyse trust in Al, Al-assisted consumer experience, technology adoption and the
implications of intelligent systems for marketing processes. These studies contribute to
understanding how Al redefines relationships between consumers and organizations and
highlight the importance of transparency, explainability and the responsible use of intelligent
technologies.

The third research direction focuses on the digital transformation of organizations and
value creation mechanisms. The studies address topics such as digital maturity, Al adoption,
integrated reporting, sustainability and the use of advanced technologies in organizational
processes. The results provide insights into the factors that facilitate the integration of digital
technologies and their implications for competitiveness, innovation and stakeholder
relationships.

The final research direction complements the programme by investigating
entrepreneurial behaviour and innovation processes. The studies examine how entrepreneurs'’
individual characteristics influence opportunity recognition, market orientation and business
development, highlighting the contribution of entrepreneurial behaviour to value creation
processes and organizational development.

Beyond the individual results of each study, the originality of the programme lies in
integrating these directions into a unified perspective on contemporary marketing. Instead of
a fragmented approach centred separately on the consumer, the organization or technology,
the thesis proposes an integrative perspective in which value creation processes are explained
through the interaction between consumers, organizations, data and intelligent systems.

From a methodological standpoint, the studies presented in this thesis reflect the
development of an interdisciplinary profile based on the complementary use of quantitative
and qualitative methods, as well as modern techniques for analysing digital data.

This habilitation thesis represents both a synthesis of the scientific results obtained so
far and the foundation of a long-term research programme aimed at developing a distinct
research direction in digital marketing, artificial intelligence and digital transformation. In the
next stage, the main objective is to develop a research community and train a new generation
of doctoral students capable of contributing to the understanding of the challenges and
opportunities that Al, the data economy and digitalization generate for contemporary
marketing.
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(B) Realizari stiintifice si planuri de evolutie si dezvoltare a carierei

(B-i) Realizari stiintifice si profesionale
Introducere

1. Mediul academic si profesional

Activitatea academica si de cercetare desfasurata dupa obtinerea titlului de doctor s-a
concentrat asupra intelegerii modului in care tehnologiile digitale si IA influenteaza
comportamentul consumatorului, practicile de marketing, procesele organizationale si
procesele de creare a valorii. Aceste preocupdri s-au dezvoltat la intersectia dintre activitatea
academica si experienta profesionald acumulatd in domeniul marketingului digital si al
transformarii digitale, oferind oportunitatea investigdrii unor fenomene aflate in centrul
schimbarilor economice si tehnologice contemporane.

Initiativa obtinerii atestatului de abilitare in domeniul Marketing este fundamentata pe
dorinta de a contribui la dezvoltarea cercetdrii in domeniu aflatd intr-o continua evolutie si de a
participa activ la formarea noilor generatii de cercetdtori. Complexitatea provocadrilor generate
de IA, economia datelor si ecosistemele digitale impune dezvoltarea unor aborddri
interdisciplinare si a unor comunitati academice capabile sa rdspunda transformdrilor
economice si sociale contemporane. De aceea, abilitarea reprezinta pentru autoare continuarea
fireascd a unui parcurs academic si stiintific orientat cdtre consolidarea cercetarii si transferul
cunoasterii in domeniul marketingului.

Motivatia acestui demers este sustinuta atat de rezultatele obtinute in activitatea de
cercetare si publicare stiintificd, cat si de experienta acumulatd in activitatea didactica si de
mentorat. Implicarea in coordonarea lucrdrilor de licenta si disertatie, precum si participareain
comisii de indrumare doctorald au oferit oportunitatea unei intelegeri aprofundate a procesului
de formare a cercetdtorilor, a exigentelor cercetarii stiintifice si a procesului de evaluare
academica. Mai mult, colaborarea cu profesori si cercetdtori cu experienta a contribuit la
dezvoltarea unei perspective asupra coordondrii cercetdrii bazate pe rigoare metodologica,
integritate academicad, actualitate si dezvoltarea progresiva a competentelor de cercetare.

Parcursul academic a fost dezvoltat in cadrul Universitatii Transilvania din Brasov,
Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor, unde au fost parcurse toate
etapele formadrii universitare si postuniversitare. in anul 2022 a fost obtinut titlul de Doctor in
Marketing, cu calificativul Summa Cum Laude, in urma sustinerii tezei de doctorat intitulata
~Marketingul digital, o solutie pentru dezvoltarea ecosistemului antreprenorial din Rormania®,
elaborata sub coordonarea domnului Prof.univ.dr.habil. Gabriel Bratucu. Tema abordatd in
cadrul cercetadrii doctorale a constituit declansatorul pentru dezvoltarea ulterioard a initiativelor
de cercetare, orientate catre digitalizare, inovare si impactul tehnologiilor emergente asupra
consumatorilor si organizatiilor. Incepand cu anul 2020, activitatea didacticd desfasurata in
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cadrul Departamentului Marketing, Turism-Servicii si Afaceri Internationale, initial in calitate de
asistent universitar (2020-2023) si ulterior de lector universitar (2023-2026), a facilitat
dezvoltarea oportunitatilor de cercetare a relatiei dintre marketing, tehnologie si
comportamentul consumatorului.

Prin titulatura de curs a disciplinelor predate, Cybermarketing, Sisteme informatice de
marketing, Tehnologii internet pentru afaceri, E-Marketing si Social Media Mix, au oferit cadrul
necesar pentru conectarea permanentd a activitatii de cercetare la evolutiile din mediul
economic si tehnologic formand aptitudini si abilitdti studentilor si masteranzilor in domeniul
marketing. Aceste experiente au reprezentat fundamentul dezvoltdrii interesului pentru
formarea viitorilor doctori in domeniu. Interactiunea directa cu acestia in proiecte de cercetare
pe teme specifice domeniului a oferit oportunitatea dezvoltarii unor relatii de mentorat si a
sustinerii formadrii competentelor de cercetare.

Consolidarea profilului academic si stiintific a fost sustinuta prin participarea la proiecte
de cercetare si dezvoltare institutionald, activitati de evaluare si recenzare pentru reviste
internationale, activitate editoriald, coordonarea lucrarilor de finalizare a studiilor si implicarea
in activitatile scolii doctorale. In perioada 2024-2026, activitatea de cercetare a fost completata
prin participarea in cadrul proiectului UEFISCDI ,Adaptarea ofertei educationale la solicitarile
pietei muncii prin fundamentarea politicilor din domeniu pe baza de date” (Cod SMIS 321003),
contribuind la dezvoltarea unor instrumente de analiza si monitorizare bazate pe indicatori
relevanti pentru sistemul educational si piata muncii. Totodata, implicarea in dezvoltarea
NOESIS Innovation Center, centru de neurostiinta al Institutului de Cercetare si Dezvoltare al
Universitatii Transilvania din Brasov, precum si participarea in calitate de membru al echipeiin
cadrul proiectului european SHE-MAP (Smart Historical Exposure Mapping for Minority Women
in Advertising’), desfasurat in cadrul Aliantei UNITA? dar si coordonarea masteranzilor si
studentilor, ale cdror lucrdri fie au determinat angajabilitate sau diseminare a rezultatelor
cercetarii prin publicatii la nivel international, au facilitat extinderea activitatilor de cercetare
cdtre aborddri interdisciplinare bazate pe analiza datelor, IA, modelare predictivd si metode
experimentale aplicate studiului comportamentului consumatorului, proceselor decizionale si
transformarii digitale.

2. Evolutia programului de cercetare al autoarei dupa obtinerea titlului de doctor

Programul de cercetare dezvoltat dupa obtinerea titlului de doctor reprezinta o
continuare si o extindere a preocuparilor stiintifice initiate in cadrul cercetarii doctorale dedicatd
rolului marketingului digital in dezvoltarea ecosistemului antreprenarial din Romania.

" https://she-map.unitbv.ro/ (ultima accesare: 2 iunie 2026)
2 https://univ-unita.eu/research-and-innovation/unita-research-hubs/inclusive-societies (ultima accesare: 2
iunie 2026)
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in prima etapd a dezvoltarii, programul de cercetare a fost orientat cu o atentie
deosebitd transformarii digitale si @ comportamentului consumatorului in mediul online.
Cercetdrile realizate au vizat optimizarea experientei digitale, influenta vitezei si performantei
platformelor asupra parcursului consumatorului, precum si identificarea factorilor care
contribuie la depdsirea incertitudinii decizionale in mediile digitale. Aceste studii au consolidat
interesul pentru analiza interactiunii dintre tehnologie si comportamentul consumatorului si au
evidentiat importanta punctelor de contact digitale in procesul de creare a valorii.

O a doua directie de dezvoltare este evidentiata prin aparitia si extinderea aplicatiilor
bazate pe IA, urmdrind factorii care influenteaza acceptarea si utilizarea tehnologiilor
emergente, mentionand imaginile generate prin IA, a adoptarii aplicatiilor FinTech si a solutiilor
digitale utilizate in relatia dintre organizatii si consumatori. In aceastd etapd, interesul s-a
deplasat de la simpla utilizare a tehnologiei cdtre intelegerea factorilor care genereaza
incredere, reduc perceptia riscului si influenteaza intentiile comportamentale ale utilizatorilor.

Dezvoltarea acceleratd a tehnologiilor digitale si integrarea acestora in procesele
organizationale au condus la extinderea cercetdrii cdtre analiza transformarii digitale la nivel
organizational. De aceea, au fost investigate teme precum maturitatea digitald a organizatiilor,
utilizarea IA in procesele de raportare si comunicare, precum si potentialul tehnologiilor
emergente de a sustine crearea valorii si dezvoltarea sustenabild. Rezultatele obtinute au
evidentiat faptul ca succesul implementarii tehnologiilor digitale depinde mai multde existenta
infrastructurii tehnologice. Dezvoltarea unor capabilitati organizationale adecvate a fost
identificata printre temele cu potential.

in acelasi timp, programul de cercetare a cuprins si 0 dimensiune antreprenoriald,
preluatd si continuatd din cercetarea doctorald care a urmarit analiza caracteristicilor
individuale si a factorilor care influenteaza comportamentul antreprenorial in contexte marcate
de digitalizare si schimbare tehnologica. Aceasta evolutie a condus la conturarea unei teze de
abilitarea care prezinta o structurd bazatd pe patru directii principale: i) transformarea digitald
si comportamentul consumatorului, i) |A si increderea digitald, iii) transformarea
organizationald bazata pe tehnologii emergente si iv) procesele decizionale in ecosisteme
digitale.

in prezent, programul de cercetare al autoarei este dezvoltat si in afara tezei,
sincronizand necesitatea abordadrii unor teme de actualitate, precum IA generativd, gemenii
digitali, explicarea siimplementarea sistemelor inteligente in diferite procese inerente activitatii
de marketing, economia datelor si protectia utilizatorilor, analize predictive pentru anticiparea
comportamentului consumatorului, dar si utilizarea tehnologiilor digitale pentru crearea valorii
sustenabile in organizatii. Aceste directii reprezintd atat o continuare fireascd a cercetdrilor
realizate pana in prezent, cat si fundamentul viitoarelor initiative academice didactice, proiecte
stiintifice si activitati de coordonare doctorala.
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3. Pozitionarea nationala si internationald a cercetarilor realizate

Reiterand interesele autoarei, cercetdrile realizate descriu o pozitionare clard, in
aliniament cu domeniile marketing, transformare digitald, comportamentul consumatorului si
IA, ceea ce contribuie la abordarea interdisciplinard, necesara in contextul accelerdrii tehnologiei
implementate in activitdtile specifice doemniului marketing.in perioada postdoctorald,
rezultatele cercetdrii au fost valorificate prin publicarea a 20 de articole in reviste internationale
indexate Web of Science si Scopus, activitate confirmatd si de un numdr semnificativ de citdri,
aldturi de un indice Hirsch aflatin crestere (WoS: 7, Scopus: 10, Google Scholar: 15), aspect care
relevd interesul comunitdtii academice pentru temele investigate si relevanta contributiilor
realizate.

Combinarea domeniilor anterior mentionate determind pozitionarea cercetdrilor
efectuate, conform revistelor internationale indexate in bazele de date Web of Science si
Scopus, in domenii precum Economics, Business, Management, Computer Science sau
Science&technology. Temele vizate se incadreaza in spectrul de pregdtire, temele abordate
fiind experienta consumatorului in mediul digital, optimizarea parcursului consumatorului,
adoptia tehnologiilor bazate pe IA, increderea in ecosistemele digitale, maturitatea digitala a
organizatiilor, analiza de sentiment, transformarea digitald si crearea valorii prin tehnologii.

Fig. 2 prezinta distributia percentilelor de citare ale publicatiilor autoarei in perioada
2022-2024, pe baza datelor furnizate de platformele Web of Science si InCites.

2024 6 = e e e
2023 @ 7 = = - =}
=
<I
2022 —
2021 I . *— 7 |

0 20 40 60 80 100

Percentila citarilor
. Percentila atarilor Percentila anuala a atarilor - = Mediana generala a percentilei aitarilor
Fig. 2. Distributia percentilelor de citare ale publicatiilor autoarei in perioada 2022—
2024, Cercurile verzi indica percentila anualad a citdrilor, iar linia verticald punctata reprezinta

mediana generald a percentilelor de citare pentru intreaga perioada analizata.
Sursa: Web of Science Core Collection si InCites: ID: ACR-6745-2022
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Rezultatele cercetdrilor elaborate individual si in echipe, au fost publicate in reviste
internationale relevante pentru domeniile marketingului, transformarii digitale si sistemelor
informationale, precum Electronic Commerce Research and Applications, Journal of Marketing
Analytics, Journal of Organizational and End User Computing sau Journal of Theoretical and
Applied Electronic Commerce Research.

Analiza evidentiazd o evolutie favorabild a impactului stiintific al publicatiilor dezvoltate
in perioada postdoctorald, reflectata atat prin cresterea numarului de lucrdri publicate, cat si
prin pozitionarea acestora in raport cu publicatiile similare din aceleasi domenii si ani de
publicare.

Mediana generala a percentilelor de citare este situatd in jurul valorii de 40, iar
medianele anuale inregistreaza valori de aproximativ 43 in anii 2022 si 2023, mentinandu-se
in jurul valorii de 40 in anul 2024. Totodatd, se observa existenta unor publicatii care ating
percentile de citare ridicate, de aproximativ 65 in 2022, 94 in 2023 si 78 in 2024, indicand o
vizibilitate si un impact semnificativ in raport cu publicatiile comparabile la nivel international.
In contextul acestui indicator, valorile mai ridicate ale percentilelor reflectd o performantd
superioara a publicatiilor din perspectiva impactului de citare, evidentiind capacitatea
cercetdrilor realizate de a genera contributii relevante pentru comunitatea stiintificd.
Rezultatele sunt cu atat mai relevante cu cat acestea au fost obtinute intr-o perioada relativ
scurtd, de aproximativ patru ani de activitate stiintificd postdoctorald, demonstrand
consolidarea rapidd a profilului de cercetare si cresterea vizibilitatii internationale a
contributiilor dezvoltate in domeniul marketingului, al transformdrii digitale si al IA aplicate.
Prezenta constantd a unor publicatii situate peste percentila 75 si atingerea percentilei 94 in
anul 2023 indica existenta unor contributii cu impact ridicat, pozitionate in segmentul superior
al distributiei internationale a citarilor din domeniile analizate.

4. Metodologii aplicate si profilul de cercetare al autoarei

Complexitatea fenomenelor investigate in cadrul programului de cercetare a impus
dezvoltarea unui demers metodologic pluralist, fundamentat pe principiul adecvarii metodei la
problema de cercetare si la obiectivele urmdrite. Evolutia cercetdrilor realizate dupa obtinerea
titlului de doctor a evidentiat necesitatea integrdrii unor aborddri metodologice
complementare, capabile sa surprinda atat dimensiunile explicative ale comportamentului
consumatorului si ale proceselor organizationale, cat si complexitatea ecosistemelor digitale
contemporane. in acord cu recomanddrile recente din metodologia cercetdrii in stiintele sociale
siin marketing, programul de cercetare a fost construit pe baza unei perspective metodologice
interdisciplinare, care combina metode cantitative, metode calitative si tehnici avansate de
analizd a datelor digitale acitatea de adaptare si rdspuns (Creswell & Creswell, 2022; Hair, Hult,
Ringle, 2022; Saunders et al., 2023).
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Metodele cantitative au reprezentat componenta predominantd a cercetdrilor empirice
desfdsurate, fiind utilizate pentru testarea relatiilor dintre variabile, validarea modelelor
conceptuale si explicarea mecanismelor care influenteazd comportamentul consumatorilor si
adoptarea tehnologiilor digitale. In acest sens, au fost proiectate si implementate anchete pe
bazd de chestionar, iar datele colectate au fost analizate prin metode statistice descriptive i
inferentiale, adecvate naturii ipotezelor formulate. In functie de obiectivele fiecdrui studiu, au
fost utilizate analize factoriale exploratorii si confirmatorii, modele de regresie, tehnici de
modelare structurald si alte proceduri statistice recomandate in cercetarea contemporand de
marketing (Mooi & Sarstedt, 2014; Wedel & Kannan, 2016). Aceste aborddri au permis
investigarea relatiilor dintre variabile psihologice, comportamentale si tehnologice, precum si
validarea modelelor conceptuale dezvoltate in cadrul cercetarilor (Malhotra & N. K., 2010)

O directie importanta a programului de cercetare a vizat analiza proceselor de adoptare
si acceptare a tehnologiilor digitale. In acest scop au fost utilizate cadre teoretice consacrate in
literatura de specialitate, precum Technology Acceptance Model, Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT si UTAUT2), adaptate contextelor specifice investigate (Ursavas,
2022; Venkatesh et al., 2003). Aplicarea acestor modele a facilitat explicarea intentiilor
comportamentale privind utilizarea inteligentei artificiale, a solutiilor FinTech si a altor
tehnologii emergente, contribuind la identificarea factorilor cognitivi, tehnologici si sociali care
influenteaza procesul de adoptie. Pe mdsurd ce directiile de cercetare au evoluat cdtre studiul
transformarii digitale si al ecosistemelor bazate pe date, metodologia utilizata a fost extinsa
prin integrarea unor tehnici specifice analizei datelor digitale. Astfel, cercetdrile au inclus analiza
de continut, analiza de sentiment si analiza continutului generat de utilizatori, metode care
permit investigarea perceptiilor si experientelor consumatorilor in contexte reale de utilizare
(Babic Rosario et al., 2020; Malhotra & N. K., 2010; Neuendorf, 2017). Utilizarea acestor surse
de date digitale raspunde tendintelor recente din cercetarea de marketing, orientate catre
valorificarea datelor nestructurate provenite din mediile online si din platformele digitale,
considerate o resursa relevantd pentru intelegerea comportamentelor contemporane ale
consumatorilor (Wedel & Kannan, 2016). In acelasi timp, investigarea fenomenelor
organizationale asociate transformdrii digitale si implementarii inteligentei artificiale a impus
utilizarea unor abordadri exploratorii si calitative. Studiile bazate pe opiniile expertilor si analiza
proceselor organizationale au urmdrit surprinderea mecanismelor decizionale si a factorilor
contextuali dificil de observat prin intermediul cercetarilor exclusiv cantitative. Aceste abordari
au completat rezultatele obtinute prin metode statistice si au permis o interpretare mai
profundd a fenomenelor investigate, in concordanta cu recomandarile literaturii privind
utilizarea metodelor mixte in cercetarea organizationald siin studiul transformdrii digitale (Flick,
2023; Hollweck, 2015).

in consecintd, programul de cercetare a evoluat catre utilizarea unor abordari de tip
mixed methods, in care integrarea rezultatelor provenite din surse si metode diferite a
contribuit la cresterea robustetii concluziilor formulate. Complementaritatea dintre datele
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cantitative, informatiile calitative si analizele bazate pe date digitale a permis triangularea
rezultatelor si dezvoltarea unei perspective mai cuprinzatoare asupra relatiei dintre
transformarea digitald, inteligenta artificiald, experienta consumatorului si procesele
organizationale.

Ansamblul cercetarilor realizate a urmdrit consolidarea unui profil metodologic
caracterizat prin rigoare stiintificd, flexibilitate si interdisciplinaritate. Diversitatea metodelor
aplicate reflectd evolutia programului de cercetare cdtre integrarea abordadrilor traditionale ale
cercetdrii de marketing cu noile abordadri bazate pe analiza datelor digitale si pe IA. Aceasta
trecere la o maturizare metodologicd a contribuit la formularea unor rezultate relevante atat
pentru dezvoltarea cunoasterii in domeniul marketingului, cat si pentru fundamentarea
deciziilor manageriale in contexte caracterizate prin transformare digitald accelerata.
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Capitolul 1. Transformarea digitala si impactul asupra experientei si comportamentului
consumatorului

Tn’,telegerea comportamentului consumatorului reprezinta una dintre preocuparile
centrale ale cercetdrii de marketing, iar schimbarile produse de dezvoltarea mediului digital au
adus noi provocadri in analiza proceselor de informare, achizitie, evaluare si luare a deciziilor
(Hamilton & Price, 2019; Kannan & Li, 2017; A. E. Micu et al,, 2019)Consumatorii au acces la un
volum fard precedent de informatii, sunt exigenti si interactioneaza simultan cu multiple surse
construindu-si experientele pe baza unor contacte repetate cu brandurileprezente pe
platformele digitale si opiniile altor utilizatori (King et al., 2014; Mann, 2026).

In acest context, procesul decizional este din ce in ce mai complex si nu mai poate fi
acoperit de modelele traditionale descrise in literatura de marketing (Zhang et al.,, 2026).
Consumatorii nu mai urmeaza un parcurs liniar pana la achizitie, ci alterneaza intre etape de
explorare si evaluare, fiind influentati de numerosi factori care pot facilita sau, dimpotriva,
ingreuna procesul de alegere (Sands et al., 2026). Palniile de vanzare pot avea forme diferite,
iar credibilitatea informatiilor, increderea in branduri, experientele altor consumatori sau
aparitia unor noi instrumente de plata pot modifica semnificativ modul in care sunt formate
preferintele si intentiile comportamentale(de Almeida et al., 2026; Khalfallah & Keller, 2026).

Cercetarile reunite in cadrul acestui capitol au fost initiate din necesitatea de a intelege
mai bine modul in care consumatorii reactioneazd la aceste schimbdri. in acest scop, a fost
propusd determinarea factorilor care influenteaza experienta lor in diferite contexte de consum,
fiind investigate perceptiile consumatorilor fatd de brandurile certificate sustenabil in sectorul
produselor de lux, instrumentele care influenteaza procesul decizional in cadrul fenomenului
.Messy Middle", modificdrile comportamentale asociate utilizdrii solutiilor Buy Now, Pay Later,
precum si experientele exprimate de consumatori prin intermediul recenziilor publicate in
mediul online. Articolele care fundamenteaza acest capitol, in ordinea urmatoarelor sub-
capitole, sunt:

e P1.1.Ciobanu E. (2026). Fast, stable, or credible? Mobile experience outcomes in certified
luxury.  Journal  of  Marketing  Analytics.  DOI10.1057/s41270-026-00473-3.
W0S:001721844000001.
https://link.springer.com/article/10.1057/s41270-026-00473-3.

e P.1.2. Nichifor E., Bratucu G., Chity, 1.B., Tierean O.M,, Litra AV., Zamfirache A, Vuta D.R.
(2023). Getting users out of the loop: Key factors to surpass the messy middle point.
Electronic Cormmerce Research and Application. 59, DOI10.1016/j.elerap.2023.101264.
W0S:001008969400001.
https:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/51567422323000297

e P1.3. Lupsa-Tataru D.A, Nichifor E., Dovleac L., Chitu I.B., Todor R.D., Bratucu G. (2023). Buy
Now Pay Later-A Fad or a Reality? A Perspective on Electronic Commerce. £conomies. 11(8).
DOI10.3390/economies11080218.W0S:0010573695100001.
https://doi.org/10.3390/economies11080218
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e P1.7.Candrea, AN, Ciobanu, E., Nechita, F., Bratucu, G., Coman, E., Schiopu, C., Alexandrescu,
M.B. (2025). How Do Visitors to Mountain Museums Think? A Cross-Country Perspective on
the Sentiments Decoded from  TripAdvisor Reviews. 14(8).  Electronics.
DOI10.3390/electronics14081637.W0S:001474866600001.
https://doi.org/10.3390/electronics 14081637

1.1. Experienta digitala si credibilitatea brandurilor certificate sustenabile in retailul de lux

Credibilitatea unui brand nu este construitd exclusiv prin mesaje sau recenzii, Ci si prin
calitatea experientei digitale oferite consumatorului (Holm et al., 2026). in mediul digital,
performanta tehnica a interfetei pe care se bazeaza brandul se transforma intr-un semnal
observabil al competentei organizationale siinfluenteazd modulin care consumatorii evalueaza
autenticitatea promisiunilor comunicate (Cardenas-Pauckar et al., 2026; Gefen et al., 2003;
Helal et al.,, 2026; H. Park & Minton, 2025; Romeo Asa et al.,, 2026)

Mai mult, cresterea interesului pentru sustenabilitate a determinat numeroase
organizatii s investeasca in certificdri si instrumente de validare a practicilor responsabile. In
sectorul produselor de lux, aceste certificdri contribuie la consolidarea reputatiei brandului si la
reducerea incertitudinii consumatorilor cu privire la autenticitatea angajamentelor asumate
(Kapferer & Michaut-Denizeau, 2014; Schmelter et al.,, 2026)

Consumatorii din acest segment acorda o atentie deosebita elementelor care transmit
incredere, autenticitate si iar certificdrile independente constituie instrumente importante prin
care organizatiile isi pot demonstra angajamentul fata de principiile dezvoltdrii sustenabile
(Keinan et al,, 2020; Osburg et al., 2022).

Cu toate acestea, literatura de specialitate acorda o atentie limitatd modului in care
experienta digitald influenteazd credibilitatea acestor promisiuni si perceptiile consumatorilor
asupra brandurilor certificate (Achugbu, 2003; Jain et al., 2026). Majoritatea cercetarilor
existente analizeaza sustenabilitatea din perspectiva politicilor MSG, a lanturilor de
aprovizionare, a strategiilor de comunicare sau a impactului asupra reputatiei corporative. in
schimb, performanta experientei digitale este rareori analizata ca factor care poate valida sau,
dimpotrivd, poate afecta credibilitatea mesajelor comunicate de organizatie (Agbakwuru et al,,
2024; Kim & Yang, 2025; Y. Lin, 2024; Quintana-Garcia et al., 2021; Romeo Asa et al., 2026b;
Seow, 2025) (Kim & Yang, 2025; Seow, 2025).

Aceasta lacuna devine cu atat mai relevantd cu cat o mare parte a interactiunilor dintre
consumatori si branduri are loc in prezent prin intermediul canalelor digitale. Website-ul,
aplicatiile mobile si celelalte puncte de contact digitale reprezinta adesea primul contact direct
dintre consumator si brand (Amitrano et al., 2021; Baxendale et al,, 2015a; Y. Liu et al., 2023;
Sahara & Windasari, 2022). In aceste conditii, experienta oferitd de platformele digitale
contribuie la formarea impresiilor initiale si influenteaza perceptiile privind profesionalismul,
competenta si credibilitatea organizatiei. Un website lent, instabil sau dificil de utilizat poate
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genera disonante intre promisiunile comunicate si experienta efectiv traita de consumator,
diminuand astfel efectul pozitiv al certificdrilor si al mesajelor privind sustenabilitatea (Bouha &
Benhayoun, 2026).

Pornind de la aceasta problemad de cercetare, studiul a urmdrit sa investigheze relatia
dintre performanta experientei mobile si credibilitatea brandurilor certificate sustenabil din
sectorul produselor de lux prin marca Butterfly acordatd categoriei speciale Changemakers de
cdtre Positive Luxury®. Cercetarea a avut ca obiective evaluarea performantei digitale a
brandurilor certificate Butterfly Mark, identificarea indicatorilor tehnici cu impact asupra
experientei mobile si analiza modului in care acesti indicatori pot fi transformati in instrumente
relevante pentru procesul decizional managerial.

1.1.1. Recenzia literaturii de specialitate

In ultimii ani, sustenabilitatea a devenit una dintre principalele dimensiuni ale valorii de
brand in sectorul produselor de lux (Batat et al., 2025; Islam et al., 2026), influentand atat
pozitionarea organizatiilor, cat si modul in care consumatorii evalueaza autenticitatea si
credibilitatea acestora (Mai et al,, 2025). Consumatorii cu venituri ridicate manifestd asteptari
crescute privind responsabilitatea sociald si de mediu a brandurilor, iar certificarile
independente au devenit instrumente importante pentru validarea acestor angajamente
(Athwal et al, 2019; Priyadarshini & Ungarala, 2023; Rolling & Sadachar, 2018). In acest
context, certificarea Butterfly Mark (The Butterfly Mark, 2026) reprezintd o semnalizare a
performantei organizationale si a conformitatii cu standarde ridicate de sustenabilitate,
facilitand reducerea asimetriilor informationale dintre organizatii si consumatori.

Literatura fundamentata pe teoria semnalizarii sustine ca certificarile functioneazd ca
indicatori externi ai calitatii si credibilitdtii, permitand consumatorilor sa formuleze evaludri
asupra unor caracteristici dificil de observat direct (Citterio, 2025; Marschlich & Hurtado, 2025;
Yuan et al., 2025). In cazul brandurilor de lux, aceste semnale nu transmit exclusiv informatii
privind comportamentul etic al organizatiei, ci genereaza si asteptari referitoare la excelenta
operationald si la calitatea experientelor oferite consumatorilor(Y. H. Chen et al,, 2010; Song &
Kim, 2022; L. W. Wu & Tang, 2022). Astfel, sustenabilitatea nu este evaluata izolat, ciin relatie
cu ansamblul experientelor furnizate de brand.

Cercetadrile privind experienta consumatorului de lux (eng. Luxury Customer Experience
sau LCX) evidentiaza faptul cd valoarea perceputd este construita prin integrarea dimensiunilor
functionale, emotionale, simbolice si relationale ale interactiunii dintre consumator si brand
(Kusal et al., 2022; Mossberg, 2008; Saunila et al., 2019) In contextul transformrii digitale,
punctele de contact online sunt in prezent componente esentiale ale experientei de consum,
determinand formarea perceptiilor privind calitatea, profesionalismul si autenticitatea

3 https://www.positiveluxury.com/ (ultima accesare: 21 mai 2026)
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brandului (Baxendale et al.,, 2015; Ghorbani et al., 2022; leva & Ziliani, 2018; Massi et al., 2023;
Vo etal,, 2024).

Dezvoltarea strategiilor mobile-first a amplificat importanta performantei tehnice a
platformelor digitale (Evanick Ed.D, 2024; Vinerean et al, 2013, 2024). In mediul online,
experienta consumatorului este influentata nu doar de continutul furnizat, ci si de
caracteristicile tehnice ale interfetei, precum viteza de incdrcare, stabilitatea vizuala si
fluiditatea navigarii (A. Halim, 2025; Semeradova & Weinlich, 2020). Mai mult, cercetdrile din
domeniul Human—Computer Interaction arata ca intarzierile in incdrcarea continutului sau
modificarile neasteptate ale elementelor vizuale pot genera frustrare, pot creste efortul
cognitiv si pot afecta perceptiile privind calitatea experientei(Balcombe & De Leo, 2022; Duric
et al, 2002; Y. Wang & Rodriguez, 2024). In cazul brandurilor de lux, aceste efecte sunt
amplificate de asteptarile ridicate privind rafinamentul si coerenta experientei oferite
consumatorilor (Bansal, 2024; Klaus, 2022).

Pentru evaluarea performantei experientei digitale, literatura recentd utilizeaza frecvent
indicatorii Core Web Vitals dezvoltati de Google. Dintre acestia, Largest Contentful Paint (LCP)
madsoara viteza de incarcare a continutului principal, iar Cumulative Layout Shift (CLS) evalueaza
stabilitatea vizuald a interfetei (Kainz et al., 2023; Mathew, 2025; Reddy Karka, 2025.). Studiile
existente demonstreazd cd aceste dimensiuni influenteazd experienta utilizatorului si
rezultatele comportamentale asociate interactiunii cu platformele digitale, insa majoritatea
cercetdrilor trateazd cele doud dimensiuni ca avand o importantd similara in explicarea
performantei experientei online (Mamani Romero & Torres-Cruz, 2024; Wibagso, 2023).

Cu toate acestea, literatura oferd putine explicatii privind modul in care performanta
tehnicd a platformelor digitale influenteaza credibilitatea brandurilor certificate sustenabil
(Knight et al.,, 2022; Poulis et al., 2026; Teori et al.,, 2023). Cercetadrile privind sustenabilitatea
se concentreaza predominant asupra comunicdrii, guvernantei si certificdrilor, in timp ce
literatura privind experienta utilizatorului analizeazd separat performanta tehnicda a
platformelor digitale (Bottcher et al,, 2024; De Silva et al., 2025; Isensee et al., 2025; Janowski
et al, 2018; Kuntsman & Rattle, 2019; Stanca & Dabija, 2025; Yu et al., 2019). Prin urmare,
existd o lacund importantd referitoare la modul in care experienta digitala contribuie |a validarea
sau, dimpotrivd, la diminuarea credibilitatii semnalelor de sustenabilitate transmise de
brandurile de lux. Pornind de la aceastd lacuna identificatd, cercetarea a urmarit investigarea
relatiei dintre performanta experientei mobile si credibilitatea brandurilor certificate, analizand
dacd performanta tehnica a platformelor digitale poate functiona ca un semnal complementar
al credibilitdtii si autenticitatii promisiunilor de sustenabilitate comunicate de organizatii.

1.1.2. Metodologia aplicata

Cercetarea a avut un caracter cantitativ si a urmarit evaluarea performantei experientei
mobile oferite de brandurile de lux certificate din punct de vedere sustenabil. Analiza a fost
realizatd utilizand date reale de utilizare (field data) colectate prin intermediul platformei Google
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PageSpeed Insights, una dintre cele mai utilizate surse pentru evaluarea experientei
utilizatorilor in mediul digital (Haapala et al., 2018; Informatics Management et al., 2024; Kumar
Dobbala et al., 2022).

Esantionul initial a inclus 133 de branduri de lux, inregistrate sub marca Butterfly,
identificate prin intermediul platformei Positive Luxury. Din cauza indisponibilitatii unor date
complete privind indicatorii de performantd, analiza finala a fost realizatd pe un esantion de 64
de website-uri pentru care au existat informatii valide referitoare la experienta utilizatorilor in
mediul mobil. Brandurile analizate au provenit din mai multe sectoare ale industriei de lux,
inclusiv moda si accesorii, beauty, bijuterii i ceasuri, bauturi premium, turism si produse pentru
locuintd. Evaluarea experientei mobile a fost realizata prin intermediul indicatorilor Core Web
Vitals, iar cercetarea s-a concentrat asupra a doud dimensiuni principale ale performantei
digitale: viteza de incarcare a continutului principal al paginii, masurata prin indicatorul LCP si
stabilitatea vizuald a interfetei, masurata prin indicatorul CLS. Aceste variabile au fost utilizate
pentru a analiza mdsura in care performanta tehnica a platformelor digitale contribuie la
obtinerea clasificarii ,Fast” acordate de Google experientelor mobile performante.

Procesul de analizd a datelor a fost realizatd in trei etape. In prima etapd au fost
efectuate analize descriptive si procese de benchmarking pentru evaluarea performantei
experientei mobile la nivelul intregului esantion. Metodologia aplicatd a determinat
transformarea unor indicatori tehnici specifici mediului digital in instrumente critice pentru
analiza experientei consumatorului si pentru evaluarea modului in care performanta digitald
poate sustine sau diminua credibilitatea brandurilor certificate sustenabil.

1.1.3. Rezultatele cercetdrii

Analiza performantei experientei mobile a evidentiat existenta unor diferente
semnificative intre brandurile de lux certificate sustenabil in ceea ce priveste calitatea executiei
digitale. Desi toate organizatiile analizate beneficiaza de certificarea Butterfly Mark si comunica
activ angajamente privind sustenabilitatea, rezultatele arata ca nivelul performantei digitale nu
este uniform. Astfel, certificarea sustenabild nu garanteazd automat existenta unei experiente
digitale performante, ceea ce sugereazd cd promisiunile de responsabilitate si excelentd trebuie
sustinute printr-o executie fluida la nivelul tuturor punctelor de contact digitale. Rezultatele
obtinute au evidentiat ca majoritatea brandurilor analizate indeplinesc standardele
recomandate privind stabilitatea vizuald a interfetei, masurata prin indicatorul CLS. Aproximativ
trei sferturi dintre website-urile analizate au inregistrat valori incadrate in categoria ,bund”,
ceea ce indica existenta unor practici consolidate de proiectare si gestionare a continutului
digital. Cu toate acestea, distributia performantelor privind viteza de incdrcare s-a dovedit
considerabil mai eterogend, sugerand existenta unor diferente importante in ceea ce priveste
calitatea experientei oferite utilizatorilor in mediul mobil (Fig. 3).
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CLS by Sector (Mobile)
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Fig. 3. Diferente sectoriale privind stabilitatea vizuald a experientei mabile (CLS)

Sursa: Ciobanu, (2026). Terminologia din figurd a fost pastrata in limba engleza, conform
versiunii originale.

Un rezultat relevant al cercetarii il reprezintd identificarea caracterului asimetric al
dimensiunilor care compun experienta mobild. Analiza de regresie logistica a evidentiat faptul
cd viteza de incdrcare a continutului principal al paginii reprezinta principalul determinant al
probabilitatii ca un website sa fie clasificat de Google drept performant din perspectiva
experientei mobile. In schimb, stabilitatea vizuald nu a exercitat o influentd semnificativd asupra
acestei clasificari, odata ce pragurile minime de performanta au fost atinse.

Rezultatele sugereaza cd viteza de incdrcare functioneaza ca un factor diferentiator al
experientei digitale, in timp ce stabilitatea vizuald indeplineste rolul unui factor de bazd, a carui
prezenta este consideratd implicita de cdtre utilizatori. Cu alte cuvinte, consumatorii observa si
penalizeazd rapid intarzierile in incarcarea continutului, in timp ce o interfatd stabila este
perceputd ca o caracteristicd normald si asteptata a experientei digitale (Fig 4).
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Fig. 4. Distributia indicatorului Cumulative Layout Shift (CLS) si relatia acestuia cu Largest
Contentful Paint (LCP) pentru website-urile analizate in versiunea mobild: a) distributia
valorilor CLS; b) matricea de convergentd dintre categoriile de performanta CLS si LCP. Sursa:
Ciobanu, (2026). Terminologia din figurd a fost pastratd in limba engleza, conform versiunii
originale.
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De asemenea, analiza de convergenta dintre indicatorii LCP si CLS a ardtat ca aproape
jumatate dintre website-urile investigate reusesc sd ofere simultan atat stabilitate vizualg, cat
si viteze de incarcare corespunzdtoare. Totodatd, un numar semnificativ de branduri prezintd
niveluri ridicate de stabilitate, dar performante insuficiente in ceea ce priveste viteza de
incdrcare, ceea ce confirma faptul ca optimizarea experientei digitale trebuie orientatd in primul
rand cdtre reducerea timpilor de incdrcare.

In concluzie, rezultatele demonstreaza cd experienta digitald poate functiona ca un
semnal suplimentar al credibilitdtii brandului. In cazul brandurilor certificate sustenabil,
performanta tehnica a platformelor digitale contribuie la consolidarea sau, dimpotrivd, la
diminuarea perceptiilor privind competenta organizationala si autenticitatea angajamentelor
asumate. Astfel, credibilitatea unui brand nu este determinatd exclusiv de certificdrile obtinute
sau de mesajele comunicate, ci si de capacitatea organizatiei de a oferi experiente digitale
coerente cu standardele de excelenta pe care le promoveazd.

1.1.4. Implicatii teoretice, metodologice si manageriale

Din perspectiva teoreticg, cercetarea contribuie la extinderea literaturii privind
experienta consumatorului si credibilitatea brandurilor sustenabile prin integrarea
performantei digitale in procesul de construire a increderii. Literatura existentd trateaza
frecvent certificdrile si initiativele de sustenabilitate ca semne principale de semnalizare a
credibilitatii organizationale. Rezultatele obtinute sugereazd insd, cd aceste semnale nu sunt
evaluate izolat, ci sunt interpretate in contextul experientelor efective pe care consumatorii le
au in interactiunea cu brandul.

O contributie importantd a cercetdrii constd in evidentierea faptului cd performanta
tehnicd a platformelor digitale poate valida promisiunile comunicate de organizatii si ca
experienta digitald se poate integra in procesul prin care consumatorii evalueazd autenticitatea
si funcionalitdtile activelor digitale ale unui brand, completand explicatiile oferite de teoria
semnalizarii si de literatura privind experienta consumatorului.

Rezultatele contribuie, de asemenea, la 0 mai buna intelegere a rolului diferitelor
dimensiuni ale experientei digitale. Identificarea vitezei de incarcare ca principal determinant al
performantei experientei mobile sugereaza ca nu toate caracteristicile tehnice influenteaza in
aceeasi masura perceptiile utilizatorilor. Aceasta concluzie oferd o perspectiva suplimentard
asupra modului in care consumatorii interpreteazd si valorizeazd experientele digitale.

Din punct de vedere metodologic, cercetarea demonstreaza utilitatea utilizarii
indicatorilor Core Web Vitals pentru analiza experientei consumatorului in contexte de
marketing. Abordarea propusa permite transformarea unor indicatori tehnici specifici
dezvoltarii web in instrumente relevante pentru investigarea perceptiilor si comportamentelor
consumatorilor. Totodatd, combinarea tehnicilor de benchmarking cu metode statistice
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predictive oferd un cadru de analiza reproductibil care poate fi aplicat si in alte sectoare
economice sau categorii de branduri.

Din perspectivd /manageria/a, rezultatele evidentiaza faptul ca investitile fin
sustenabilitate si certificdri trebuie sustinute de experiente digitale sincronizate cu valorile
promovate de organizatie. Fara experienta digitald corespunzdtoare, beneficiile generate de
certificdri pot fi diminuate de perceptiile negative asociate interactiunilor online.

Cercetarea oferd organizatiilor argumente pentru prioritizarea investitiilor in
optimizarea vitezei de incdrcare a platformelor digitale, demonstrand ca aceasta reprezintd una
dintre dimensiunile cu impact direct asupra calitdtii experientei utilizatorului. Astfel,
performanta digitald nu trebuie privita exclusiv ca o problemad tehnicd, ci ca o componenta
importanta in construirea credibilitatii si a relatiei cu consumatorii.

In concluzie, acest studiu a reprezentat primul pas in dezvoltarea directiei de cercetare
dedicate experientei consumatorului in mediul digital. Rezultatele au evidentiat rolul
caracteristicilor tehnice ale interactiunii digitale in formarea perceptiilor si au deschis noi directii
privind analiza procesului decizional al consumatorului, dezvoltate ulterior in cercetdrile
referitoare la ,Messy Middle”, comportamentele asociate solutiilor “Buy Now, Pay Later” si
analiza experientelor exprimate online prin intermediul recenziilor.

1.2. Depadsirea "Messy Middle"” si optimizarea parcursului consumatorului in mediul digital

Daca studiul anterior a rdspuns la intrebarea “Cum influenteaza experienta digitald
credibilitatea brandului?', acest subcapitol prezinta un studiu care a continuat aceeasi directie,
dar care, insd, raspunde mai departe, la intrebarea “Cum poate fi redusd complexitatea
procesului decizional al consumatorului intr-un mediu caracterizat de supraincarcare
informationald?' Tn continuarea cercetdrilor dedicate experientei consumatorului in mediul
digital, atentia a fost orientatd cdtre analiza procesului decizional si a factorilor care
influenteaza progresul consumatorului de |a etapa de informare cdtre decizia de cumparare.

Interesul pentru aceastd tema a fost determinat de complexitatea aflata in continud
crestere a comportamentului consumatorului in mediul online, unde accesul la un volum ridicat
de informatii si existenta unor alternative multiple transformd procesul decizional intr-un
proces permanent dinamic si dificil de anticipat (Manolica et al., 2021; A. Micu et al., 2026; A. E.
Micu et al., 2019). In acest context, conceptul de Messy Middle reprezintd un cadru necesar
dacd se ia in considerare analiza proceselor si tehnicilor prin care consumatorii exploreaza,
compara si evalueaza optiunile disponibile inainte de realizarea unei achizitii (Dabija et al., 2019;
Gkikas & Theodoridis, 2022).

Pornind de la aceastd abordare, cercetarea a urmdrit identificarea principalilor factori
care contribuie la optimizarea experientei digitale si la facilitarea procesului decizional.
Rezultatul principal al studiuluiil reprezinta propunerea in literatura de specialitate a modelului
TEAM (Technology, Experience, Accessibility and Marketing), care evidentiaza dimensiunile
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esentiale ce trebuie gestionate pentru sustinerea parcursului consumatorului in mediul online
si pentru reducerea complexitatii asociate etapei Messy Middle.

1.2.1. Recenzia literaturii

Transformarea digitald a modificat profund modulin care consumatorii cautd, evalueaza
si achizitioneaza produse si servicii (Campian et al., 2026). Modelele clasice ale procesului
decizional, construite in jurul unor etape succesive sirelativ lineare, nu mai reusesc sd surprinda
complexitatea comportamentului actual al consumatorului. Dezvoltarea mediului digital a
determinat aparitia unor trasee de cumparare flexibile si dinamice, caracterizate prin multiple
reveniri si reevaludri ale alternativelor disponibile. in acelasi timp, extinderea comertului
electronic si cresterea utilizarii dispozitivelor mobile au amplificat numadrul interactiunilor
digitale care influenteazd procesul decizional al consumatorilor (Quinton & Simkin, 2017;
Sharma & Madan, 2022; Yadav & Pavlou, 2019).

Un rol centralin literatura recenta il ocupa conceptul de touchpoint, definit ca orice punct
de interactiune dintre consumator si organizatie (Dhebar, 2013; Santos & Goncalves, 2021;
Stein & Ramaseshan, 2016). Cercetdrile realizate de Bolton et al., 2021; Dominique-Ferreira et
al,, 2025; Koch & Hartmann, 2022 evidentiaza faptul ca website-ul reprezinta unul dintre cele
mai importante puncte de contact controlate direct de organizatie, influentand perceptiile
consumatorilor si experienta acestora pe parcursul procesului de cumparare. O contributie
importanta la intelegerea comportamentului consumatorului in mediul digital apartine
modelului Messy Middle, dezvoltat de Google, in colaborare cu Boston Consulting Group si
prezentat de (Protheroe, 2020). Conform acestui model, intre momentul aparitiei nevoii Si
decizia finald de cumpdrare existd o0 zona caracterizatd prin explorare si evaluare continud, in
care consumatorii compara alternative, cauta informatii si revin frecvent asupra optiunilor
analizate.

In cadrul acestui proces, performanta punctelor de contact digitale este de o
semnificatie majora (. Cheng et al., 2026; Fauzi et al,, 2026; leva et al.,, 2026; Lemon & Verhoef,
20163, 2016b; Luthra et al,, 2026). Un website care ofera o experienta fluidd, accesibila i
neintreruptd de diverse frictiuni, poate facilita trecerea consumatorului cdtre etapa de
cumpdrare, in timp ce deficientele tehnice sau informationale pot amplifica incertitudinea si pot
determina abandonarea procesului de achizitie. (Mazumder & Kazi Navid Bin, 2025; Sharma &
Madan, 2022)Literatura evidentiazd importanta accesibilitati, a calitati experientei
utilizatorului, a designului vizual, a vitezei de incdrcare si a usurintei navigdrii pentru satisfactia
si increderea consumatorilor in mediul online (Herft, 2026). Desi literatura trateaza separat
conceptele referitoare la SEO, experienta digitald si parcurs al consumatorului, exista putine
cercetdri care analizeaza in mod integrat rolul factorilor tehnici ai website-ului in depdsirea
stadiului de incertitudine specific Messy Midd/e (Fig. 5).
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Pornind de la aceasta lacund, cercetarea a urmadrit identificarea factorilor care faciliteaza
lesirea consumatorului din bucla explorare-evaluare si continuarea parcursului cdtre achizitie,
prin analiza performantei website-urilor comerciale din perspectiva accesibilitatii, experientei
utilizatorului, marketingului digital si componentelor tehnologice. Literatura evidentiaza
importanta accesibilitatii website-urilor (Alsaeedi, 2020; Fernandez-Diaz et al., 2020), a
experientei utilizatorului(Bilgihan et al., 2016; Darboe, 2022), a vitezei de incdrcare si a
performantei tehnice (N. Kumar et al,, 2021; Stringam et al., 2019) precum si a optimizdrii
pentru motoarele de cdutare (Kritzinger & Weideman, 2017). Cu toate acestea, cercetdrile care
analizeazad in mod integrat relatia dintre performanta tehnica a website-urilor, punctele de
contact digitale si depdsirea stadiului de incertitudine specific Messy Middle sunt limitate.
Aceastd lacuna a reprezentat declansatorul cercetdrii prezentate in continuare.

1.2.2. Metodologie

Prin caracterul cantitativ si exploratoriu, cercetarea a contribuit la identificarea factorilor
care influenteaza optimizarea parcursului consumatorului in mediul digital si la depdsirea
stadiului de incertitudine specific conceptului Messy Middle. Demersul metodologic a pornit de
la premisa cd performanta website-urilor comerciale influenteazd experienta utilizatorului si
poate facilita tranzitia consumatorului de la etapa de explorare cdtre etapa de decizie si
achizitie.

Esantionul cercetdrii a fost format din 210 magazine online certificate TRUSTED.ro,
organizatie care certificd respectarea unor standarde privind calitatea serviciilor, protectia
consumatorului si securitatea tranzactiilor online. Alegerea acestui esantion a permis analiza
unor website-uri care indeplinesc criterii minime de credibilitate si functionalitate, oferind astfel
un context adecvat pentru investigarea factorilor care diferentiaza performanta experientei
digitale.

Colectarea datelor a fost realizatd utilizand platforma Nibbler, instrument de audit
digital care evalueaza website-urile pe baza unor criterii asociate performantei tehnice,
accesibilitatii, experientei utilizatorului si optimizdrii pentru motoarele de cautare. Utilizarea
unor instrumente automate de evaluare a performantei digitale este sustinutd de cercetdri
anterioare care evidentiaza rolul indicatorilor tehnici in analiza experientei utilizatorilor si a
performantei website-urilor (Kritzinger & Weideman, 2017; Kumar et al., 2021).

in etapa initiald au fost colectate informatii referitoare la 15 variabile asociate
performantei website-urilor, grupate in patru categorii majore: accesibilitate, experienta
utilizatorului, marketing si tehnologie.
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Fig. 5. Messy Middle si punctele de interactiune
Sursa: Nichifor et al.,, (2023). Terminologia din figurd a fost pastrata in limba engleza,
conform versiunii originale.

Pentru reducerea dimensionalitatii si identificarea structurilor latente existente in date
a fost utilizatd analiza factoriala exploratorie, metoda recomandatd in literatura de specialitate
pentru investigarea relatiilor dintre variabile si construirea unor modele conceptuale sintetice.

Rezultatele analizei au condus la dezvoltarea modelului TEAM (7echnology, Experience,
Accessibility and Marketing), care sintetizeaza principalele dimensiuni ale performantei
website-urilor relevante pentru optimizarea parcursului consumatorului. Adecvarea utilizarii
analizei factoriale a fost verificata prin intermediul testului Kaiser-Meyer-Olkin si al testului de
sfericitate Bartlett, valorile obtinute confirmand existenta conditiilor necesare pentru aplicarea
metodei.

Prin combinarea tehnicilor de audit digital cu analiza factoriald, cercetarea a urmarit
identificarea factorilor care pot contribui la reducerea complexitatii procesului decizional si la
imbundtatirea experientei consumatorului in mediul online. Metodologia propusa permite
evaluarea integratd a performantei website-urilor si oferd un cadru aplicabil pentru analiza
punctelor de contact digitale care influenteaza comportamentul consumatorilor.

1.2.3. Rezultate

Rezultatele relevd existenta unor relatii semnificative intre caracteristicile tehnice si
functionale ale website-urilor si capacitatea acestora de a sustine parcursul consumatoruluiin
mediul digital. Aplicarea analizei factoriale a permis reducerea celor 15 variabile investigate la
patru dimensiuni principale, care au stat la baza dezvoltarii modelului TEAM. Rezultatele
obtinute sugereazd ca performanta website-urilor nu poate fi explicatd printr-o singurd
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categorie de factori, ci reprezinta rezultatul interactiunii dintre elemente tehnologice,
experientiale, de accesibilitate si marketing.

Prima dimensiune identificatd, 7echnology, reuneste variabile asociate performantei
tehnice a website-ului, inclusiv viteza de incdrcare, calitatea codului si functionalitatea
infrastructurii digitale. Rezultatele confirmd faptul cd aceste elemente reprezinta conditii
esentiale pentru desfasurarea eficient a interactiunii dintre consumator si platforma online. In
absenta unei performante tehnice adecvate, procesul de explorare si evaluare a alternativelor
poate fiintrerupt sau abandonat inainte de finalizarea achizitiei.

A doua dimensiune, Experience, evidentiaza importanta experientei utilizatorului in
cadrul procesului decizional. Factorii inclusiin aceasta categorie sunt asociati navigdrii intuitive,
structurii informationale si usurintei de utilizare a website-ului. Rezultatele sugereaza cd
experienta consumatorului nu este influentata exclusiv de caracteristicile produsului sau
serviciului, ci si de modul in care informatiile sunt organizate si prezentate in mediul online.

Dimensiunea Accessibility a evidentiat rolul accesului facil la informatie si al
compatibilititii website-urilor cu diferite categorii de utilizatori si dispozitive. In contextul unui
proces decizional caracterizat prin cdutarea si compararea continud a alternativelor,
accesibilitatea devine un factor important pentru reducerea efortului cognitiv si facilitarea
progresului consumatorului cdtre etapa de cumparare.

Cea de-a patra dimensiune, Marketing, include elemente asociate vizibilitatii online i
optimizdrii pentru motoarele de cdutare. Rezultatele arata cd performanta marketingului digital
influenteaza nu doar capacitatea organizatiei de a atrage trafic, ci si eficienta procesului de
orientare a consumatorilor catre informatiile relevante in etapele de explorare si evaluare.

Una dintre cele mai importante concluzii ale cercetarii este faptul ca depdsirea stadiului
Messy Middlenu depinde de existenta unui singur factor dominant, ci de functionarea integrata
a tuturor dimensiunilor identificate prin modelul TEAM (Fig. 6). Consumatorii nu evalueaza
separat caracteristicile tehnice, accesibilitatea sau continutul de marketing, ci percep
experienta digitald ca pe un intreg. in consecintd, deficientele existente la nivelul uneia dintre
dimensiuni pot afecta intregul proces decizional si pot diminua probabilitatea continudrii
parcursului catre achizitie.
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* Pages of the online store retum page content
with or without a trailing slash on their URLS,
using a canonical tag to denote the comrect
version. This is ideal, as search engines will

* All pages must include a meta description to show
information in search results pages.

* The most online stores include at least some metadata, but
pages still need to be updated with description meta tag.

know which version to index.

* Avoid to use a temporary (HTTP 302) redirect
by using a permanent (HTTP 301) from
specific pages.

* Is idcal online stores to be ranked by
Alexa,

* Avoid to create artificial link building
by create links the online store’s
pages with hosting servers with
similar IP addresses. Search engines
may ignore this type of incoming
links or penalize the website's

* All pages must be optimised for
printing by using CSS. Add printable
stylesheets for all pages, wherever
possible. In most cases, online stores

ranking.

+ The volume and quality of incoming

links is known to influence the search
engine ranking,

can share printable stylesheets over

many or all pages, as with screen-

based stylesheets. * Online stores’ headings must not be found
empty or incorrectly defined. They are less
accessible. Users find it harder 1o determine
the content.

« The first heading (H1) tag should be used for
the most top-level, H2, H3, and 50 on for sub-
headings.

* This online store follows the best practice of using a
permanent (HTTP 301) redirect between URLs
with/without trailing slashes.

* This online store is serving with GZIP encoding. This
is very good because it reduces the loading time of a
web page

* The online store’s website handle missing pages
correctly by sending a 404 HTTP status code.

Fig. 6. Modelul TEAM (Technology, Experience, Accessibility, Marketing) pentru analiza
experientei consumatorului in mediul digital
Sursa: Nichifor et al.,, (2023). Terminologia din figurd a fost pastrata in limba engleza,
conform versiunii originale.

Rezultatele obtinute sustin ideea ca optimizarea experientei digitale trebuie abordata
intr-o manierd holisticd, in care performanta tehnologica, experienta utilizatorului,
accesibilitatea si vizibilitatea online sunt gestionate simultan. In acest sens, modelul TEAM
sustine un cadru conceptual si operational pentru intelegerea modului in care organizatiile pot
contribui la reducerea incertitudinii decizionale si la optimizarea parcursului consumatorului in
mediul digital.

1.2.4. Implicatii teoretice, metodologice si manageriale

Din punct de vedere teoretic, cercetarea contribuie la dezvoltarea literaturii privind
comportamentul consumatorului in mediul digital prin extinderea coordonatelor oferite de
modelul Messy Midd/e.n timp ce literatura existentd descrie procesul decizional prin oscilarea
intre explorarea si evaluarea alternativelor, rezultatele obtinute evidentiaza faptul ca aceasta
tranzitie este influentata de un ansamblu de factori care tin de performanta punctelor de
contact digitale utilizate de consumatori.

O contributie importanta a cercetdrii constd in dezvoltarea modelului TEAM care oferd
0 perspectiva integratd asupra principalelor dimensiuni care influenteaza parcursul
consumatorului in mediul online. Modelul propus depdseste abordadrile care analizeaza separat
performanta tehnicd, experienta utilizatorului sau activitatile de marketing digital si evidentiaza
caracterul complementar al acestor dimensiuni in sustinerea procesului decizional.
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Rezultatele contribuie, de asemenea, la imbogdtirea literaturii privind experienta
consumatorului prin evidentierea rolului accesibilitdtii si al calitatii interactiunilor digitale in
reducerea incertitudinii asociate procesului de cumpdrare. Cercetarea sustine ideea ca
experienta consumatorului este construitd prin intermediul tuturor punctelor de contact
digitale si cd performanta acestora influenteaza direct capacitatea consumatorului de a
progresa catre etapa de achizitie.

Din perspectiva metodologicd, cercetarea demonstreaza utilitatea combinarii
instrumentelor de audit digital cu metode statistice multivariate pentru analiza
comportamentului consumatorului in mediul online. Utilizarea platformei Nibbler si integrarea
unui numdr extins de indicatori de performantd au determinat evaluarea simultand a mai
multor dimensiuni relevante referitoare la experienta digitald. Aplicarea analizei factoriale
exploratorii a condus la identificarea unei structuri conceptuale care sintetizeaza compoenntele
de performanta si care poate fi utilizata in cercetari viitoare pentru evaluarea website-urilor Si
a impactului asupra comportamentului consumatorilor. Modelul TEAM poate constitui un
instrument de referintd pentru dezvoltarea unor cercetdri comparative in diferite industrii si
contexte digitale.

Din perspectiva manageriald, rezultatele evidentiaza faptul ca optimizarea parcursului
consumatorului nu poate fi realizata doar prin investitii in promovare sau in optimizarea pentru
motoarele de cautare. Organizatiile sunt martore necesitdtii adoptdrii unei abordari integrate,
care sa combine performanta tehnologicd, experienta utilizatorului, accesibilitatea si activitatile
de marketing digital.

Cercetarea ofera managerilor un cadru aplicabil pentru identificarea factorilor care pot
contribui la reducerea incertitudinii consumatorilor si la imbunatdtirea ratelor de conversie.
Rezultatele sugereaza cd website-urile performante sunt cele care reusesc sd ofere simultan
acces rapid la informatie, navigare intuitivd, compatibilitate cu diferite dispozitive si o
experientd fluidd, fara frictiuni care il pot determina pe utilizator sd abandoneze procesul.

Modelul TEAM poate fi utilizat ca instrument de diagnostic si evaluare a performantei
digitale, facilitand identificarea ariilor care necesita imbundtatiri si prioritizarea investitiilor in
dezvoltarea platformelor online. Tn acest sens, cercetarea oferd organizatiilor o perspectiva
aplicata asupra modului in care experienta digitald poate contribui la reducerea complexitatii
procesului decizional si la cresterea eficientei interactiunilor cu consumatorii.

1.3. Schimbari comportamentale generate de utilizarea solutiilor Buy Now Pay Later

Dezvoltarea accelerata a comertului electronic si diversificarea solutiilor de platd au
modificat semnificativ modul in care consumatorii realizeazd achizitii in mediul online (Rawal et
al., 2025). Pe langa facilitarea accesului la informatie si simplificarea procesului de cumpadrare,
digitalizarea a contribuit si la aparitia unor solutii financiare care influenteaza in mod direct
procesul decizional si comportamentele de consum. Printre cele mai dinamice inovatii din
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domeniul platilor digitale se numdra solutiile "Cumpard Acum, Plateste mai Tarziu” (eng. Buy
Now, Pay Later (BNPL), care permit consumatorilor sa achizitioneze produse si servicii imediat,
amanand plata integrald pentru o perioada ulterioard (Behera et al., 2024; Ishak et al., 2025; A.
Kumar et al, 2024; Machura-Urbaniak & Lupinu, 2023; Tan, 2022). Popularitatea acestor
servicii a crescut rapid la nivel international, fiind sustinutd de dezvoltarea platformelor FinTech
si de modificarea preferintelor consumatorilor pentru solutii de plata flexibile si accesibile.

Din perspectiva marketingului si a comportamentului consumatorului, interesul pentru
fenomenul BNPL depdseste dimensiunea strict legatd de partea financiard. Utilizarea acestui
tip de servicii influenteaza perceptiile privind accesibilitatea produselor, diminueaza efectul
barierelor asociate pretului si poate determina modificdri ale comportamentului de cumparare,
ale procesului decizional si ale modului in care consumatorii gestioneaza relatia dintre dorintd
si posibilitatea de achizitie (Ashby et al., 2025; Pan, 2026).

in continuarea cercetdrilor privind experienta consumatorului si factorii care
influenteaza procesul decizional in mediul digital, aceastd cercetare a urmarit investigarea
schimbdrilor comportamentale asociate utilizdrii solutiilor BNPL. Analiza a vizat identificarea
principalelor motivatii de utilizare, a beneficiilor percepute de consumatori si a efectelor
generate asupra comportamentului de cumpdrare, contribuind la intelegerea modului in care
noile instrumente financiare digitale influenteaza experienta si deciziile consumatorilor.

1.3.1. Recenzia literaturii de specialitate

Dezvoltarea comertului electronic si transformarea digitala a serviciilor financiare au
favorizat aparitia unor noi instrumente de platd menite sa simplifice procesul de cumparare si
sa raspundd nevoilor consumatorilor pentru flexibilitate si acces rapid la produse si servicii (L.
H. Lin et al,, 2023; Putrevu & Mertzanis, 2024). In acest context, solutiile BNPL reprezintd una
dintre cele mai dinamice inovatii din domeniul FinTech, oferind posibilitatea achizitionarii
imediate a produselor si amanarea platii integrale pentru o perioadd ulterioara(Agarwal et al.,
2015; Du et al,, 2022; Imerman & Fabozzi, 2020). Gerrans et al., (2022) definesc BNPL ca o
alternativd la instrumentele traditionale de credit, bazata pe principiul consumului responsabil,
in timp ce Soni, (2023) evidentiaza caracterul insuficient reglementat al acestor servicii si
necesitatea consolidarii protectiei consumatorilor.

Literatura de specialitate aratd cd dezvoltarea BNPL este strans legatd de expansiunea
comertului electronic si de cresterea gradului de digitalizare a comportamentului de consum.
Potrivit studiilor realizate de Chung et al., (2018) si Park & Hill, (2018), cresterea accesului la
internet si utilizarea dispozitivelor mobile au contribuit la normalizarea cumpardturilor online si
la dezvoltarea unor ecosisteme comerciale digitale din ce in ce mai sofisticate. in acest context,
BNPL este integrat tot mai frecvent in parcursul consumatorului, fiind promovat inca din etapa
de explorare a produselor si nu doar in momentul finalizarii tranzactiei.
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Cercetdrile mai evidentiaza si faptul ca principalele categorii de utilizatori ai serviciilor
BNPL sunt reprezentate de generatiile Millennials si Generation Z. Aceste generatii utilizeaza
mediul online pentru experiente de cumparare integrate si manifestd o preferinta crescuta
pentru metode de plata flexibile, transparente si usor de utilizat. De asemenea, exista o
proportie semnificativa a utilizatorilor BNPL care considera ca aceste servicii pot inlocui, pe
termen lung, utilizarea cardurilor de credit. Din perspectiva comportamentului consumatorului,
literatura sugereaza cd utilizarea BNPL influenteaza procesul decizional prin reducerea
constrangerilor financiare percepute si prin diminuarea impactului psihologic asociat platii
imediate (Alpiansyah et al,, 2026; Mat et al.,, 2025; Podin et al,, 2025). Totodatd, literatura
prezintd si o serie de riscuri asociate utilizarii BNPL. Johnson et al., (2021), Guttman-Kenney et
al, (2023)si Aalders, (2023) atrag atentia asupra posibilitatii aparitiei unor comportamente de
consum impulsiv, asupra dificultatilor de evaluare a costurilor reale si asupra riscului de
supraindatorare. Aceste preocupari sunt reflectate si in cercetdrile din domeniul economiei
comportamentale, unde concepte precum consumer credit, mental accounting, impulse buying
tendencies, risk aversion sau decision-making sunt frecvent asociate cu fenomenul BNPL.

Pe fondul cresterii accelerate a pietei globale BNPL si al extinderii utilizarii acesteia in
comertul electronic (Berg et al., 2024; Bian et al,, 2023), literatura de specialitate evidentiaza
necesitatea aprofundarii cunostintelor privind factorii care favorizeaza adoptia acestor servicii
si efectele pe care le genereaza asupra comportamentului consumatorului (Cervellati et al.,
2026; Halim et al., 2024; Kumar et al., 2026). Astfel,cercetarea realizatd a urmarit analizarea
fenomenului BNPL dintr-o perspectiva internationald, prin investigarea principalelor domenii
de cercetare asociate conceptului, identificarea factorilor care influenteaza dezvoltarea sa si
evidentierea implicatiilor asupra procesului decizional al consumatorilor in mediul digital
(Dhamija & Bag, 2020).

1.3.2. Metodologie

Cercetarea a indeplinit functia exploratorie fiind construita in jurul a trei obiective
principale, si anume, 1) descoperirea modului in care conceptul BNPL este prezentat in
literatura de specialitate, 2) identificarea factorilor care influenteaza ponderea BNPL in platile
interne din comertul electronic si 3) determinarea caracteristicilor economiilor care pot adopta
mai usor aceasta metoda de platd. Parciursul metodologic a combinat analiza bibliometrica,
analiza statisticd descriptiva si regresia liniara simpld, utilizand date secundare provenite din
surse internationale.

in prima etapd, pentru pozitionarea conceptului BNPL in literatura de specialitate, a fost
realizatd o analiza bibliometricd asistata de calculator. Aceasta a fost realizata cu ajutorul
programului special CiteSpace (C. Chen, 2006), utilizat pentru identificarea ariilor majore de
cercetare, a conexiunilor dintre publicatii si a clusterelor tematice asociate conceptului BNPL.
Prin analiza titlurilor, cuvintelor-cheie si termenilor din rezumate au fost evidentiate
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principalele directii de cercetare asociate acestui concept, precum utilizarea cardurilor de credit
de catre studenti, deciziile de consum, contabilitatea mentald, riscul financiar, utilizarea
portofelelor electronice si tendintele de cumparare.

In cea de-a doua etapd, cercetarea a utilizat date secundare privind ponderea BNPL in
pldtile interne din comertul electronic pentru 23 de economii din Asia, Europa, Orientul Mijlociu,
America de Nord si America de Sud, in perioada 2019-2022. Indicatorul dependent al studiului
a fost cota de piatd a serviciilor BNPL in pldtile din comertul electronic intern (eng. market share
of BNPL in domestic e-commerce payments). Datele au fost selectate in functie de
disponibilitatea informatiilor publice, anul 2022 fiind utilizat ca reper principal deoarece pentru
acest an existau date eligibile (European Commission; United Nations).

In cea de-a treia etapa au fost analizate relatiile dintre ponderea BNPL in platile interne
din comertul electronic si cinci indicatori explicativi: indicele performantei logistice (eng.
Logistics Performance Index), indicele usurintei desfasurdrii afacerilor (eng. Ease of Doing
Business), indicele dezvoltarii guverndrii electronice (eng. E-Government Development Index),
indicele integrat al dezvoltarii serviciilor postale (UPU Integrated Index for Postal Development)
si indicele incluziunii internetului (eng. Internet Inclusive Index). Acesti indicatori au fost alesi
deoarece reflecta dimensiuni relevante pentru dezvoltarea comertului electronic, respectiv
performanta logisticd, mediul de afaceri, digitalizarea serviciilor publice, infrastructura postala
siincluziunea digitald.

In procesul de analizd, au fost utilizate regresii liniare simple, fiecare indicator fiind
analizat separat in raport cu ponderea BNPL. Astfel, cercetarea nu a fost orientatd numai spre
construirea unui model multivariat complex, ci s-a urmdrit identificarea relatiilor individuale
dintre fiecare factor selectat si dezvoltarea BNPL Ia nivelul economiilor analizate. Rezultatele
au fost completate prin statistici descriptive si reprezentdri grafice realizate cu ajutorul
platformei IBM Cognos Analytics.

Prin aceasta abordare metodologica, studiul a integrat doud niveluri de analiza: i) pe de
0 parte, a fost realizata cartografierea stiintificd a literaturii privind BNPL, iar pe de alta parte, a
fost elaboratd ii) analiza empirica a conditiilor macroeconomice si digitale care pot influenta
adoptarea acestei metode de plata in comertul electronic.

1.3.3. Rezultate

Analiza bibliometricd realizata cu ajutorul software-ului CiteSpace a evidentiat faptul ca
literatura privind BNPL se afla intr-o etapa relativ incipienta de dezvoltare, dar caracterizata
printr-o crestere acceleratd a interesului academic. Rezultatele au ardtat cd cercetarile
existente graviteazd in jurul mai multor teme principale, reflectand caracterul interdisciplinar al
fenomenului BNPL si conexiunile acestuia cu domenii precum comportamentul
consumatorului, serviciile financiare digitale, economia comportamentald si comertul
electronic.
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Analiza retelei de cuvinte-cheie a permis identificarea mai multor clustere tematice
relevante. Printre cele mai importante se numara cercetdrile privind utilizarea cardurilor de
credit si a formelor alternative de credit de consum, studiile referitoare la procesele decizionale
si comportamentele de cumpdrare, lucrarile dedicate teoriei contabilitdtii mentale, precum si
cercetarile privind riscul financiar si incluziunea financiard. Rezultatele sugereaza cd BNPL este
analizat predominant prin prisma relatiei dintre accesibilitatea financiara si comportamentul
consumatorului, fiind considerat atat un instrument de facilitare a consumului, cat si o posibila
sursd de vulnerabilitate financiara.

O concluzie importantd desprinsa din analiza bibliometrica releva faptul ca literatura
existentd se concentreaza in principal asupra efectelor BNPL asupra consumatorilor si a
implicatiilor sale financiare, in timp ce factorii care favorizeaza dezvoltarea acestui model de
plata la nivelul economiilor nationale sunt mai putin investigati. Aceastd observatie a justificat
realizarea celei de-a doua componente a cercetarii.

Analiza statistica realizata pentru cele 23 de economii investigate a demonstrat
existenta unor relatii semnificative intre dezvoltarea BNPL si caracteristicile ecosistemului
digital si economic. Rezultatele au aratat ca economiile cu niveluri ridicate ale incluziunii digitale
siale dezvoltariiinfrastructurii digitale tind sd inregistreze ponderi mai mari ale platilor realizate
prin intermediul serviciilor BNPL.

Dintre variabilele investigate, /nternet Inclusive Index a inregistrat cea mai puternica
relatie pozitivd cu ponderea BNPL in platile interne din comertul electronic. Acest rezultat
sugereaza cd accesul populatiei la infrastructurd digitald, competente digitale si servicii online
reprezinta unul dintre principalii factori care faciliteaza dezvoltarea si adoptia acestor solutii de
plata.

Rezultate semnificative au fost identificate si in cazul E-Government Development
Index; ceea ce indicd faptul cd nivelul de digitalizare al serviciilor publice si maturitatea
ecosistemului digital contribuie la crearea unui context favorabil pentru dezvoltarea serviciilor
financiare inovatoare. De asemenea, au fost observate relatii pozitive intre BNPL si indicatorii
care reflecta performanta logisticd si dezvoltarea infrastructurii postale, confirmand
importanta functiondrii eficiente a ecosistemului comertului electronic.

In schimb, relatia dintre ponderea BNPL si indicatorul £ase of Doing Business s-a
dovedit mai putin pronuntatd decat era anticipat. Acest rezultat sugereaza ca dezvoltarea BNPL
depinde intr-o masurd mai mare de maturitatea infrastructurii digitale si de nivelul de
digitalizare al societatii decat de caracteristicile generale ale mediului de afaceri.

Rezultatele cercetdrii evidentiaza faptul ca dezvoltarea serviciilor BNPL reprezintd mai
mult decat o consecintd a schimbarilor din sectorul financiar, reflectand nivelul general de
maturitate digitalda al unei economii. Totodatd, cercetarea confirmd cd BNPL influenteaza
comportamentul consumatorului prin reducerea constrangerilor financiare percepute si prin
facilitarea accesului la consum, consolidand astfel rolul noilor tehnologii financiare in
transformarea procesului decizional din mediul digital.
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1.3.4. Implicatii teoretice, metodologice si manageriale

Cercetarea realizatda aduce contirbutii in planul dezvoltdrii /iteraturii privind
comportamentul consumatorului in contextul transformdrii digitale a serviciilor financiare prin
intermediul rezultatelor care ilustreaza faptul ca solutiile BNPL pot fi apreciate ca alternative la
instrumentele traditionale de plata, dar care, in acelasi timp, pot modifica modul in care
consumatorii percep si gestioneazd procesul de cumpadrare.

O contributie importantd a cercetdrii consta in integrarea perspectivelor provenite din
literatura privind comportamentul consumatorului, economia comportamentald si serviciile
FinTech. Analiza bibliometricd a demonstrat ca fenomenul BNPL este asociat conceptelor
teoriei contabilitdtii, credit de consum, perceptia riscului si cumpdrarea impulsiva, evidentiind
faptul cd deciziile de utilizare a acestor servicii nu sunt determinate exclusiv de considerente
financiare, ci si de elemente psihologice si comportamentale.

Rezultatele extind, de asemenea, literatura privind adoptia inovatiilor digitale prin
evidentierea rolului infrastructurii digitale si al incluziunii digitale in dezvoltarea noilor servicii
financiare. Relatia pozitiva identificata intre indicatorii de digitalizare si ponderea BNPL
sugereaza cd succesul acestor solutii depinde atat de produsul financiar, cat si de maturitatea
ecosistemului digital in care acesta este implementat. Totodatd, cercetarea contribuie la
intelegerea relatiei dintre transformarea digitalda si modificarea comportamentului
consumatorului, demonstrand ca digitalizarea influenteaza canalele prin care se realizeazd
achizitiile si modul in care consumatorii evalueaza accesibilitatea financiara si iau decizii de
cumparare.

Din perspectiva metodologica, cercetarea demonstreaza utilitatea combindrii analizei
bibliometrice cu analiza statistica a datelor macroeconomice pentru investigarea fenomenelor
emergente asociate economiei digitale. Prin utilizarea software-ului CiteSpace a fost posibila
cartografierea domeniului si identificarea principalelor directii de cercetare asociate conceptului
BNPL, ilustrand o imagine de ansamblu asupra evolutiei cunoasterii stiintifice in acest domeniu.
In acelasi timp, integrarea datelor provenite din surse internationale si utilizarea regresiei liniare
au determinat identificarea factorilor care influenteaza dezvoltarea BNPL la nivelul economiilor
analizate. Aceasta abordare poate fi replicatd si pentru alte inovatii financiare digitale,
contribuind la dezvoltarea unor cadre comparative de analizd a adoptiei tehnologiilor
emergente.

Din perspectiva manageriald, rezultatele evidentiaza faptul ca solutiile influenteaza
experienta consumatorului si performanta comerciantilor din mediul online. Prin reducerea
constrangerilor financiare percepute si cresterea flexibilitatii procesului de plata, aceste servicii
pot contribui la cresterea intentiei de cumparare si la diminuarea abandonului cosului de
cumparaturi.

Pentru organizatiile din comertul electronic, rezultatele sugereaza ca integrarea BNPL
poate reprezenta o modalitate eficientd de Tmbundtatire a experientei consumatorului si de
crestere a accesibilititii ofertelor comerciale. In acelasi timp, cercetarea evidentiazd necesitatea
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unei comunicdri transparente privind conditiile de utilizare si costurile asociate acestor servicii,
pentru a evita aparitia unor comportamente financiare riscante.

Pentru furnizorii de servicii FinTech si pentru factorii de decizie implicati in reglementarea
pietelor digitale, rezultatele subliniaza importanta dezvoltdrii unor ecosisteme care sd reflecte
transformarea relatiei dintre consumator, tehnologie si procesul de cumpadrare ilustrnd modul
in care digitalizarea contribuie la remodelarea comportamentului de consum in economia
contemporand.

1.4. Analiza experientei consumatorului prin analiza de sentiment si continut generat de
utilizatori

Dezvoltarea platformelor digitale si cresterea volumului de continut generat de
utilizatori au creat noi oportunitdti pentru analiza experientei consumatorului (Barreda &
Bilgihan, 2013; Svykora et al, 2022; Vazquez et al., 2014). Din acest punct de vedere,
preocuparea majora privind experienta utilizatorului, nu se mai aplica doar in cazul domeniului
FinTech. In vederea analizei continutului generat de utilizatori si testarii aplicabilitatii analizei de
semtiment, a fost selectat domeniul turisimului si al serviciilor culturale. Argumentarea selectiei
acestui domeniu se datoreaza faptului cd, in literatura de specialitate este evidentiatd influenta
contextului cultural asupra modului in care experientele sunt percepute si comunicate (de
Carlos et al., 2019; si Riva & Agostino, (2022) arata cd vizitatorii proveniti din medii culturale
diferite acordd importantd unor elemente distincte ale experientei, iar limbajul utilizat in recenzii
poate constitui un indicator relevant al acestor diferente. Cu toate acestea, cercetdrile care
investigheaza comparativ perceptiile vizitatorilor locali si internationali in contexte culturale
specializate sunt incd limitate. Aceste aspecte au atras atentia asupra potentialului de
cercetare, fiind abordate in contextul programului vizat.

1.4.1. Receniza literaturii de specialitate

Schimband registrul si realizand o trecere la conceptul word of Mouth (WoM) digital,
adica eWoM, in domeniul turismului si al serviciilor culturale, recenziile publicate pe platforme
precum TripAdvisor sunt considerate surse valoroase de informatii privind perceptiile, emotiile
si nivelul de satisfactie al utilizatorilor(Baleiro, 2023; Godovykh & Tasci, 2020), ceea ce confera
perspective complementare metodelor traditionale de cercetare bazate pe chestionare si
interviuri.

Agostino et al., (2021) evidentiaza faptul cd recenziile online declanseaza intelegerea
experientelor reale ale vizitatorilor si identificarea aspectelor care influenteaza evaluarea
serviciilor culturale si subliniaza contributia acestora la identificarea unor dimensiuni ale
experientei care nu sunt surprinse prin instrumentele clasice de mdsurare. Literatura de
specialitate evidentiazd o transformare a muzeelor din institutii orientate predominant catre
conservarea patrimoniului in organizatii centrate pe experienta vizitatorului (Conti et al., 2018;
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Guo et al,, 2023). Conform Ilui Falk & Dierking, (2016), experienta muzeald este rezultatul
interactiunii dintre caracteristicile individuale ale vizitatorului, contextul social si mediul fizic al
institutiei. In aceeasi directie, Packer & Ballantyne, (2016) definesc experienta vizitatorului ca o
combinatie de dimensiuni cognitive, emotionale, senzoriale si sociale, care se dezvolta inaintea,
in timpul si dupd vizita. Cercetdrile recente arata cd experienta nu mai este limitata la contactul
direct cu expozitiile, ci continua in mediul digital prin distribuirea de continut, evaludri si
recomanddri online (Anton et al., 2018; Yin et al.,, 2023).

O directie de cercetare priveste utilizarea tehnicilor de analizd automata a textului
pentru extragerea informatiilor relevante din volume mari de recenzii online. Studiile realizate
de (Huo et al, 2024; Riva & Agostino, 2022; Shao et al, 2019) demonstreaza utilitatea
modelelor de modelarea temelor latente (eng. topic modelling) si a analizei de sentiment
(Baniya et al., 2021) in identificarea temelor dominante si a factorilor care influenteaza
satisfactia vizitatorilor.

Aceste metode permit depdsirea limitdrilor asociate cercetdrilor bazate pe esantioane
reduse si oferd o perspectivd mai apropiata de experientele exprimate spontan de consumatori.
Pornind de la aceste constatari, cercetarea a urmadrit utilizarea tehnicilor de analiza de
sentiment simodelare tematicd pentru investigarea experientei vizitatorilor muzeelor montane
pe baza continutului generat de utilizatori pe platforma TripAdvisor. Studiul a avut ca obiectiv
identificarea dimensiunilor latente ale experientei vizitatorilor, analiza diferentelor dintre
vizitatorii locali si cei internationali si evidentierea particularitatilor asociate diferitelor categorii
de consumatori.

1.4.2. Metodologia aplicata

Cercetarea a fost realizata prin utilizarea unei abordari cantitative bazate pe analiza
continutului generat de utilizator, avand ca sursa principald recenziile publicate pe platforma
TripAdvisor. Selectia acestei metodologii a fost determinatd de necesitatea investigarii
experientelor exprimate spontan de vizitatori, intr-un context real de consum, evitand limitarile
asociate raspunsurilor declarative obtinute prin chestionare. Literatura de specialitate
evidentiazd faptul ca recenziile online reprezintd o sursd relevantd pentru intelegerea
perceptiilor, emotiilor si nivelului de satisfactie al consumatorilor, oferind informatii valoroase
pentru analiza experientei acestora (Alexander et al., 2018; Agostino et al,, 2021; Huo et al,,
2024).

Baza de date analizatd a inclus 2.157 de recenzii colectate de la zece muzee montane
membre ale International Mountain Museums Alliance (IMMA), situate in diferite tari si contexte
culturale. Datele au fost extrase prin tehnici de web scraping, anonimizate si prelucrate pentru
eliminarea caracterelor speciale, a cuvintelor fard relevantd semantica si pentru standardizarea
continutului textual prin proceduri de lematizare. Pentru asigurarea relevantei informatiilor
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analizate au fost incluse exclusiv recenziile care contineau descrieri semnificative ale
experientei vizitatorilor.

Analiza datelor a combinat tehnici specifice procesarii limbajului natural (eng. Natural
Language Processing, NLP), modelare tematica si analiza de sentiment. Pentru identificarea
dimensiunilor latente ale experientei vizitatorilor a fost utilizat algoritmul Latent Dirichlet
Allocation (LDA), metoda frecvent utilizatd in literatura recenta pentru extragerea automatd a
temelor dominante din volume mari de date textuale (Riva si Agostino, 2022; Shao et al., 2019).
Analiza de sentiment a permis clasificarea recenziilor in functie de polaritatea emotionala
exprimata (pozitiva, neutra sau negativd), oferind o perspectiva asupra nivelului de satisfactie
asociat diferitelor categorii de vizitatori.

O componenta suplimentara a metodologiei a constat in segmentarea recenziilor atat
dupa criterii culturale (vizitatori locali si internationali), cat si dupa profilul vizitatorilor (cdlatori
individuali, cupluri, familii, grupuri de prieteni si persoane aflate in caldtorii de afaceri). Aceasta
abordare a permis investigarea diferentelor de perceptie siidentificarea unor modele distincte
de evaluare a experientei muzeale, contribuind la o intelegere mai aprofundatd a
comportamentului consumatorilor in contexte culturale si turistice diverse.

Aceasta combinatie intre analiza continutului generat de utilizatori, tehnicile de
procesare a limbajului natural si metodele de modelare tematicd a evidentiat dimensiuni ale
experientei consumatorului dificil de surprins prin metodele traditionale de cercetare, oferind o
perspectiva detaliatd asupra modului in care diferite categorii de vizitatori percep si evalueaza
experientele culturale.

1.4.3. Rezultate

Analiza celor 2.157 de recenzii colectate de pe platforma TripAdvisor a relevat faptul ca
experienta vizitatorilor muzeelor montane este multidimensionald si construita in jurul unor
elemente care depdsesc simpla evaluare a colectiilor expuse. Aplicarea algoritmului LDA a
permis identificarea multiplelor teme, unele dominante, care reflecta modul in care vizitatorii
percep si descriu experienta muzeald. Rezultatele au ardatat ca aspectele cel mai frecvent
mentionate sunt legate de patrimoniul cultural si istoric, autenticitatea experientei, valoarea
educationald a expozitiilor, calitatea ghidajului si interactiunea cu mediul montan specific
fiecarei locatii. Analiza comparativa a evidentiat diferente semnificative intre vizitatorii locali si
cei internationali (Fig 7).
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a) b)
Fig. 7. Structura tematica a experientelor raportate de vizitatorii locali si non-locali ai
muzeelor montane
Sursa: Candrea et al., (2025).

Vizitatorii locali au acordat o atentie mai mare dimensiunilor asociate identitatii
culturale, patrimoniului regional si valorii educationale a muzeelor, in timp ce vizitatorii
internationali au pus accentul pe autenticitatea experientei, unicitatea exponatelor si caracterul
reprezentativ al muzeului pentru cultura locala. Aceste rezultate sugereaza existenta unor
metode diferite de evaluare a experientei, determinate de nivelul de familiaritate cu patrimoniul
cultural si de motivatiile care stau la baza vizitei.

Analiza de sentiment a indicat o predominanta clard a sentimentelor pozitive in cadrul
recenziilor analizate, ceea ce confirma nivelul ridicat de satisfactie al vizitatorilor fatd de
experienta oferitd de muzeele incluse in studiu. Comentariile pozitive au fost asociate in special
cu autenticitatea exponatelor, calitatea informatiilor oferite, profesionalismul personalului si
valoarea culturald a experientei. In schimb, recenziile cu polaritate negativa au vizat in principal
aspecte operationale, precum accesibilitatea, infrastructura, dimensiunea spatiilor
expozitionale sau disponibilitatea informatiilor in mai multe limbi. Pe de altd parte,
segmentarea recenziilor in functie de tipologia vizitatorilor a demonstrat existenta unor
diferente relevante intre categoriile analizate.
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Fig 8. Distributia sentimentelor exprimate in recenziile vizitatorilor in functie de tipul
grupului de caldtorie
Sursa: Candrea et al,, (2025).
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Familiile au evaluat pozitiv componentele educationale si interactive ale experientei,
apreciind activitatile care faciliteazd implicarea copiilor si transmiterea cunostintelor intr-un
mod accesibil. Cuplurile au acordat o importanta mai mare atmosferei, autenticitatii si valorii
experientei culturale, in timp ce grupurile de prieteni au evidentiat dimensiunea sociald si
recreativa a vizitei. Vizitatorii individuali au manifestat un interes mai ridicat pentru continutul
informational si pentru experientele de invatare asociate patrimoniului cultural.

Un rezultat important al cercetdrii il reprezinta demonstrarea utilitatii continutului
generat de utilizatori pentru identificarea dimensiunilor latente ale experientei consumatorului.
Analiza automatd a recenziilor a permis evidentierea unor aspecte care nu sunt intotdeauna
surprinse prin metodele traditionale de cercetare, precum rolul emotiilor, perceptiile privind
autenticitatea experientei sau diferentele subtile dintre diverse categorii de vizitatori. In acest
sens, rezultatele confirmd valoarea tehnicilor de procesare a limbajului natural si a analizei de
sentiment pentru intelegerea experientei consumatorului in contexte culturale si turistice.

Analiza efectuatd demonstreaza si confirma in domeniul marketingului, prin prisma
faptului cd experienta vizitatorului este rezultatul interactiunii dintre componente cognitive,
emotionale si sociale si cd analiza continutului generat de utilizatori ofera organizatiilor
culturale o sursa valoroasd de informatii pentru intelegerea nevoilor si asteptarilor diferitelor
categorii de consumatori. Aceastd perspectiva contribuie la dezvoltarea unor strategii mai
eficiente de gestionare a experientei vizitatorilor si de adaptare a ofertei culturale la cerintele
publicului contemporan.

1.4.4. Implicatii

Din perspectiva teoretica, rezultatele obtinute contribuie la dezvoltarea literaturii prin
confirmarea faptului cd vizitatorii nu cautd exclusiv caracteristicile obiective ale serviciului oferit,
experienta de evaluare fiind fundamentatd pe baza perceptiilor si emotiilor exprimate de
consumatori in mediul digital.

O contributie importantd a cercetdrii constd in identificarea dimensiunilor latente care
structureaza experienta vizitatorilor muzeelor montane siin evidentierea diferentelor existente
intre diverse categorii de consumatori. Rezultatele confirma faptul cd experienta este un
construct multidimensional, influentat simultan de factori cognitivi, emotionali, sociali si
culturali. In acest sens, cercetarea completeaza literatura privind experienta consumatorului
prin demonstrarea faptului ca aceeasi ofertd culturald poate fi perceputa diferit in functie de
profilul si contextul vizitatorului. De asemenea, studiul mai contribuie la extinderea literaturii si
in ceea ce priveste continutul generat de utilizatori, prin valoarea informationala a recenziilor
online utilizate in scopul intelegerii comportamentului consumatorului. Rezultatele sustin ideea
cd datele generate spontan de utilizatori pot oferi perspective complementare si, in anumite
situatii, pot fi mai relevante decat metodele traditionale de cercetare bazate pe chestionare si
interviuri.
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Din perspectiva /metodologica, cercetarea demonstreaza potentialul utilizarii tehnicilor
de procesare a limbajului natural, NLP, modelarea temelor latente si analiza de sentiment
pentru investigarea experientei consumatorului. Utilizarea unui volum extins de recenzii online
a determinat analizarea comportamentului consumatorilor intr-un context natural, fara
interventia directd a cercetdtorului si fara riscul influentdrii raspunsurilor.

Aplicarea algoritmului LDA a facilitat identificarea automata a temelor dominante din
discursul consumatorilor si evidentierea dimensiunilor experientiale care nu sunt intotdeauna
surprinse prin metodele conventionale de cercetare. Totodatd, combinarea metodelor
modelare tematicd-analiza de sentiment si segmentarea pe categorii de vizitatori formeaza o
referintd metodologicd replicabild in scopul analizei experientei consumatorului in diferite
contexte economice, culturale si turistice.

Mai mult, cercetarea demonstreazd, astfel valoarea utilizarii tehnicilor de analiza a
datelor nestructurate in marketing, contribuind la dezvoltarea unor abordari moderne de
investigare a perceptiilor si comportamentelor consumatorilor.

Din perspectivda manageriald, rezultatele oferd organizatiilor culturale si turistice
informatii relevante pentru intelegerea asteptarilor si nevoilor diferitelor categorii de vizitatori.
Analiza recenziilor online prezintd aspectele care genereaza satisfactie si contribuie la
construirea unor experiente memorabile, precum autenticitatea, valoarea educationalg,
calitatea informatiilor si interactiunea cu patrimoniul cultural. Rezultatele sugereaza ca
strategile de management al experientei vizitatorilor trebuie adaptate caracteristicilor
diferitelor segmente de public si cavVizitatorii locali si cei internationali, familiile, cuplurile sau
cdlatorii individuali pot evalua experienta prin prisma unor criterii distincte, ceea ce impune
dezvoltarea unor forme diferentiate de comunicare si de proiectare a experientei culturale.

in acelasi timp, cercetarea demonstreaza utilitatea monitorizrii continutului generat de
utilizatori ca instrument de suport pentru procesul decizional managerial. Analiza recenziilor
online ofera organizatiilor informatii actualizate privind perceptiile consumatorilor, poate
facilita identificarea rapida a problemelor operationale si poate contribui la fundamentarea
strategiilor de imbundtdtire a experientei vizitatorilor.

1.5.  Contributiile directiei de cercetare

Cercetdrile prezentate in sub-sectiunile 1.1.-1.4. au relatat imbogdtirea domeniului prin
abordarea unei directi orientate spre transformarea digitald si comportamentul
consumatorului, analizata din unghiuri diferite. Studiile prezentate impreungd, in cadrul acestei
directii, au contribuit la aprofundarea intelegerii modului in care transformarea digitald
influenteazd experienta consumatorului, procesul decizional si comportamentele de
cumpdrare. Deaorece contributiile nu se limiteazd doar la analiza unor contexte distincte de
consum, ci prezintd tehnici comune prin care caracteristicile mediului digital influenteaza
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formarea perceptiilor si a comportamentelor consumatorilor, sunt prezentate cinci contribusii
punctuale, care vizeaza domeniul marketingului.

Contributia 1. Demonstrerea rolului perforrmanter digitale in construirea credibilitatii brandurilor

O prima contributie consta in evidentierea faptului cd performanta tehnica a
platformelor digitale poate functiona ca un semnal al credibilitatii organizationale. Cercetarea
realizata asupra brandurilor de lux certificate din punct de vedere sustenabil a ardtat ca
experienta digitald influenteazd modul in care consumatorii interpreteaza autenticitatea
promisiunilor comunicate si cd certificdrile de sustenabilitate nu sunt suficiente in absenta unor
experiente digitale coerente si performante.

Contributia 2. Dezvoltarea modelului TEAM pentru optimizarea parcursului consumatorului

O contributie originala a acestei directii de cercetare este dezvoltarea modelului TEAM,
care integreaza principalele dimensiuni ce influenteaza parcursul consumatorului in mediul
digital. Modelul propus faciliteaza analiza modului in care performanta punctelor de contact
digitale contribuie la reducerea incertitudinii decizionale si la depdsirea etapei ,Messy Middle".

Contributia 3. Evidentierea impactului transformarii digitale asupra comportamentului financiar
al consumatorilor

Cercetdrile privind solutiile BNPL au extins analiza experientei consumatorului cdtre
domeniul tehnologiilor financiare digitale. Rezultatele au demonstrat cd digitalizarea
influenteaza procesul de cumpadrare, dar si perceptia accesibilitdtii financiare, contribuind la
aparitia unor noi comportamente de consum si la redefinirea relatiei dintre consumator si
procesul de plata.

Contributia 4. Introducerea tehnicilor de analiza a datelor nestructurate in studiul experienter
consumatorului

O contributie metodologica importantd consta in utilizarea continutului generat de
utilizatori, a tehnicilor de procesare a limbajului natural, a analizei de sentiment si a modelelor
de topic modelling pentru investigarea experientei consumatorului. Cercetdrile au demonstrat
cd datele generate spontan in mediul digital ofera informatii relevante privind perceptiile,
emotiile si evaludrile consumatorilor, completand abordarile traditionale bazate pe chestionare
siinterviuri.

Contributia 5. Analiza integrata a experientei consumatorului in mediul digital

Cercetdrile realizate au contribuit la dezvoltarea unei perspective integrate asupra
experientei consumatorului. Rezultatele aratd faptul cd experienta este influentatd simultan de
caracteristicile tehnice ale interactiunilor digitale, de procesele cognitive asociate luarii
deciziilor, de metodele accesibile de reducere a incertitudinii si de continutul informational
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generatin ecosistemele digitale. Aceastd abordare oferd o baza conceptuald pentruintelegerea
comportamentului consumatorului intr-un context caracterizat de digitalizare accelerata si de
cresterea rolului tehnologiilor digitale in procesul de creare a valorii.

Astfel, aceastd directie de cercetare a facilitat trecerea de la analiza experientei digitale
ca element operational al interactiunii online, la intelegerea acesteia ca punct central care
influenteaza increderea, decizia de cumpdrare si comportamentul consumatorului. Rezultatele
obtinute au contribuit la dezvoltarea cunoasterii privind comportamentul consumatorului in
mediul digital si au constituit fundamentul directiilor ulterioare de cercetare dedicate IA,
increderii digitale si transformdrii organizationale.
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Capitolul 2. IA, increderea digitala si acceptarea tehnologiilor emergente

Capitolul 2 este dedicat celei de-a doua directii de cercetare, centrata asupra rolului IA
in dezvoltarea increderii si acceptdrii tehnologiilor digitale. Cercetdrile publicate si prezentate in
acest capitol introduc diferite perspective ale relatiei dintre utilizatori si tehnologiile inteligente,
evidentiind maniera prin care IA influenteazda experienta consumatorului si procesele
decizionale. In acest context, prima contributie stiintifici prezentatd investigheaza factorii
determinanti ai utilizarii imaginilor generate de IA, oferind premisele pentru dezvoltarea
ulterioara a directiei de cercetare.

La baza acestui capitol sunt articolele publicate:

e P1.4.Maican C.l, Sumedrea, S., Tecau A., Nichifor, E., Chitu I.B., Lixandroiu, R.C., Brdtucu, G.

(2023). Factors Influencing the Behavioural Intention to Use Al-Generated Images in
Business: A UTAUT2 Perspective With Moderators. Journal of Organizational and End User
Computing.35(1).D0110.4018/JOEUC.330019.W0S:001154375600001.
https://www.sciencedirect.com/org/science/article/pii/S1546223423000709

e P1.5. Bodorin, B.E,, Ciobanu, E. (2025) Al, Security, and Trust in the Digital Wallet: Evidence

from Current Romanian FinTech Users. /nternational Journal of Financial Studies. 14(1), 1;
DOI10.3390/ijfs14010001. W0S:001670519200001.
https://doi.org/10.3390/ijfs 14010001

2.1. Factori determinanti ai utilizarii imaginilor generate de IA
2.1.1. Recenzia literaturii

Dezvoltarea rapida a IA generative a determinat aparitia unor aplicatii capabile sa
produca imagini pe baza unor descrieri formulate in limbaj natural (Sengar et al., 2025).
Platforme precum DALL-E, Stable Diffusion, Midjourney sau Imagen au extins semnificativ
posibilitatile de creare a continutului vizual si au generat interes atat in mediul academic, cat si
in practica organizationald (Steinfeld, 2023). In acest context, cercetdrile recente evidentiaza
faptul ca atentia a migrat de la performanta algoritmilor, la modul in care utilizatorii
interactioneaza cu aceste tehnologii si la factorii care influenteaza acceptarea si utilizarea lor in
activitatile economice (Huang & Rust, 2022; Rozanec et al., 2023).

in literatura dedicatd adoptiei tehnologiilor digitale, unul dintre cele mai utilizate cadre
teoretice este Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (cunoscut drept UTAUT),
dezvoltat de (Venkatesh et al., 2003) si extins ulterior prin modelul UTAUT2 (Kelly et al., 2023).
Acest model explicd intentia de utilizare a unei tehnologii prin intermediul unor componente
precum performanta perceputd, efortul perceput, influenta sociald, conditiile facilitatoare,
motivatia hedonicd, valoarea perceputa si obisnuinta de utilizare. Comparativ cu alte modele
consacrate, precum Technology Acceptance Model, sau TAM, cum este cunoscut in literatura
de specialitate, UTAUT2 oferd o capacitate explicativa superioard si a fost aplicat cu succes in
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numeroase contexte tehnologice, inclusiv servicii bancare mobile, aplicatii de sandtate digitald,
sisteme bazate pe |A si tehnologii educationale (Gharaibeh et al., 2018).

Studiile arata cd IA contribuie la personalizarea experientei consumatorilor,
automatizarea proceselor si imbundtdtirea performantei decizionale, fiind consideratd o
resursa de importantd startegica majora pentru crearea de valoare si obtinerea avantajului
competitiv (Borges et al., 2021). in domeniul marketingului digital, cercetarile evidentiaza faptul
cd imaginile si continutul vizual generate cu ajutorul IA pot influenta implicarea consumatorilor,
angajamentul, distribuirea continutului in mediul online si intentia de cumparare, continutul
generat fiind utilizat in comunicarea organizationald si pentru construirea relatiilor cu
consumatorii (Huang & Rust, 2022; Manis & Madhavaram, 2023; Sarath Kumar Boddu et al,,
2022). Totusi, literatura semnaleazd existenta unor rezerve privind utilizarea acestor tehnologii,
asociate nivelului de incredere in sistemele bazate pe IA, perceptiei asupra creativitdtii artificiale
si capacitatii algoritmilor de a reproduce procese considerate traditional exclusiv umane (Dang
& Li, 2025; Novozhilova et al., 2024; Prabhu & Premraj, 2024). Mai multe studii subliniaza ca
rezultatele optime sunt obtinute atunci cand IA completeazad si sustine creativitatea umang, nu
atunci cand incearca sa o substituie integral (Trajtenberg & Eitan, 2018).

O altd directie de cercetare vizeaza caracteristicile individuale care pot influenta
acceptarea tehnologiilor bazate pe IA. Literatura de specialitate promoveaza rolul unor factori
precum genul, nivelul competentelor digitale, experienta anterioara si competentele lingvistice
(Jara et al, 2015; Qazi et al,, 2021; Sanchez-Canut et al., 2023). In cazul aplicatiilor generative
bazate pe formularea de prompturi textuale, cunoasterea limbii engleze poate reprezenta un
avantaj important, deoarece majoritatea modelelor sunt dezvoltate si antrenate predominant
pe resurse lingvistice in aceastd limbd (). Li et al., 2024; Saleem et al., 2025). In acelasi timp,
creativitatea individuald poate influenta capacitatea utilizatorilor de a valorifica potentialul
acestor instrumente si de a obtine rezultate relevante pentru activitdtile profesionale
(Kristensson et al., 2004; Xia et al., 2025).

Pornind de la aceste considerente, a fost abordatd lacuna referitoare la intentia de
utilizare a sistemelor de generare a imaginilor prin IATn mediul organizational. Desi numeroase
cercetari au analizat adoptia tehnologiilor digitale si utilizarea IA in diferite contexte, existd
putine studii care investigheaza simultan factorii clasici din modelul UTAUT2 si influenta unor
caracteristici individuale precum creativitatea si competenta lingvistica asupra intentiei de
utilizare a imaginilor generate de IA in activitatile de business.

2.1.2. Metodologia cercetdrii

Cercetarea a urmdrit identificarea factorilor care influenteaza intentia de utilizare a
imaginilor generate prin IA in contexte de business, utilizand ca fundament teoretic modelul
UTAUT?2, extins prin introducerea unor moderatori specifici contextului IA generative, sianume:
creativitatea individuala si nivelul de competenta in limba englezd. Au fost formulate doud
obiective principale: O1) validarea modelului UTAUT2 pentru utilizarea tehnologiilor text-to-
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/mage in mediul organizational si 02) analiza efectului moderator al genului, creativitatii,
competentelor lingvistice si domeniului de studiu asupra intentiei comportamentale de
utilizare.

Metodologia utilizatd a avut un caracter mixt, combinand experimentul cu cercetarea
cantitativa prin sondaj. Participantii au fost invitati sa utilizeze efectiv aplicatii de generare a
imaginilor bazate pe IA pentru realizarea unor materiale vizuale aferente unei campanii de
promovare dedicate sustenabilitdtii si utilizdrii energiei verzi. Dupd experimentarea tehnologiei
si generarea imaginilor, respondentii au completat un chestionar privind perceptiile si intentiile
lor de utilizare a acestor instrumente si au incarcat imaginile generate impreund cu prompturile
utilizate. Colectarea datelor s-a desfdsurat in perioada noiembrie 2022 — ianuarie 2023.

Esantionul final a inclus 403 studenti proveniti din domenii diverse, precum inginerie,
stiinte exacte, stiinte sociale si domenii artistice, ceea ce a permis compararea
comportamentelor si perceptiilor intre diferite categorii de utilizatori potentiali ai tehnologiilor
|A generative.

Instrumentul de cercetare a fost un chestionar adaptat modelului UTAUTZ2, alcatuit din
29 de itemi care au mdsurat performanta perceputd (eng. performance expectancy), efortul
perceput (eng. effort expectancy), influenta sociald, conditiile facilitatoare, motivatia hedonica,
valoarea perceputd, obisnuinta de utilizare si intentia comportamentald de utilizare a imaginilor
generate prin IA. Toate constructele au fost evaluate pe scale Likert cu cinci trepte. Pentru
evaluarea creativitdtii a fost utilizat Divergent Association Task (DAT), instrument dezvoltat de
Olson, Jay A. si colaboratorii, care masoara creativitatea divergenta prin estimarea distantei
semantice dintre cuvintele generate de respondenti (Olson et al, 2021)Fiabilitatea si
aplicabilitatea acestui instrument au fost confirmate si in cercetdri ulterioare desfdsurate in
contexte culturale diferite (Ding et al., 2024). Nivelul competenteiin limba englezd a fost evaluat
prin autoevaluare utilizand nivelurile definite de Common European Framework of Reference
for Languages (CEFR), fiind analizate competentele de intelegere orald, citire, exprimare orald
Si exprimare scrisa.

Analiza datelor a fost realizata prin modelare prin ecuatii structurale utilizand metoda
Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM), implementata cu ajutorul
aplicatiei SmartPLS. Testarea ipotezelor s-a bazat pe procedura bootstrapping cu 10.000 de
resample-uri, iar validarea modelului a inclus evaluarea fiabilitdtii constructelor, validitatii
convergente si discriminante, verificarea coliniaritatii si analiza efectelor de moderare. De
asemenea, au fost utilizate tehnici de clusterizare K-means pentru clasificarea respondentilor
in functie de nivelul creativitdtii si analize comparative pentru investigarea efectelor diferentiate
ale moderatorilor introdusi in model.

Metodologia propusa este relevanta pentru domeniul marketingului si al
comportamentului utilizatorilor deoarece depdseste aborddrile traditionale de acceptare a
tehnologiei si integreaza dimensiuni specifice contextului bazat pe IA generativ. Prin
combinarea utilizarii efective a instrumentelor de generare a imaginilor cu analiza statistica
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avansata a factorilor comportamentali, cercetarea introduce un cadru metodologic adaptat
evaludrii adoptiei noilor tehnologii bazate pe IA in mediul organizational.

2.1.3. Rezultatele cercetdrii

Rezultatele cercetarii au confirmat capacitatea modelului UTAUT2 de a explica intentia
de utilizare a imaginilor generate prin IA in context organizational, evidentiind in acelasi timp
existenta unor particularitati specifice tehnologiilor bazate pe IA generative. Modelul testat a
demonstrat o putere explicativa ridicatd, variabilele incluse reusind sa explice o proportie
semnificativd din variatia intentiei comportamentale de utilizare a instrumentelor de generare
aimaginilor. Analiza relatiilor structurale a ardtat cd performanta perceputd reprezinta cel mai
important determinant al intentiei de utilizare. Utilizatorii sunt mai predispusi sda adopte
instrumentele de generare a imaginilor atunci cand considerd cd acestea contribuie la
imbundtatirea eficientei activitdtilor desfasurate si la obtinerea unor rezultate superioare in
comparatie cu metodele traditionale de creare a continutului vizual. Acest rezultat confirmd
concluziile studiilor anterioare privind adoptia tehnologiilor digitale si evidentiaza faptul cd
beneficiile percepute raman principalul motor al acceptarii noilor tehnologii. Un efect
semnificativ a fost identificat si in cazul motivatiei hedonice, ceea ce sugereazad ca utilizatorii
apreciaza nu doar utilitatea practica a instrumentelor Al, ci si experienta de utilizare asociatd
procesului creativ de generare a imaginilor. Interactiunea cu tehnologia este perceputd ca fiind
interesanta si stimulativa, aspect care contribuie la cresterea intentiei de utilizare si la
consolidarea atitudinilor favorabile fata de aceste aplicatii.

Rezultatele au demonstrat, de asemenea, influenta pozitiva a obisnuintei de utilizare
asupra intentiei comportamentale. Utilizatorii familiarizati cu tehnologiile digitale si cu
instrumentele bazate pe IA manifestd o disponibilitate mai mare de a integra aceste solutii in
activitatile lor profesionale si academice. Acest rezultat confirma faptul cd experienta
anterioara si familiaritatea cu tehnologia faciliteaza procesul de adoptie si reduc incertitudinea
asociata utilizarii unor instrumente noi.

In schimb, anumite variabile considerate importante in modelul UTAUT2 nu au
inregistrat efecte semnificative. Efortul perceput nu s-a dovedit un predictor relevant al
intentiei de utilizare, sugerand ca participantii nu au perceput utilizarea aplicatiilor de generare
a imaginilor ca fiind dificila sau complexa. De asemenea, influenta sociald si conditiile
facilitatoare au avut efecte reduse sau nesemnificative, ceea ce indica faptul ca decizia de
utilizare este determinata in principal de beneficiile individuale percepute si mai putin de
presiunea sociald sau de disponibilitatea infrastructurii tehnologice.

O contributie importantd a cercetdrii este reprezentatd de analiza efectelor de
moderare. Rezultatele au aratat cd nivelul competentelor de limba englezd influenteaza relatia
dintre factorii UTAUT2 si intentia de utilizare. Participantii cu niveluri mai ridicate de
competentd lingvistica au manifestat o capacitate mai mare de a valorifica functionalitatile
instrumentelor Al generative si de a obtine rezultate satisfacdtoare prin formularea
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prompturilor. Acest rezultat evidentiaza rolul competentelor lingvistice ca factor relevant in
utilizarea tehnologiilor bazate pe IA generativd.

Analiza creativitdtii a evidentiat existenta unor diferente intre utilizatorii cu niveluri
diferite ale capacitdtii creative. Persoanele cu scoruri ridicate la testul DAT au manifestat o
tendintd mai accentuatd de explorare a posibilitatilor oferite de tehnologie si o apreciere mai
mare a potentialului acesteia pentru generarea de continut original. Totusi, rezultatele
sugereaza ca |A poate fi utilizata eficient si de persoane cu niveluri moderate de creativitate,
contribuind la democratizarea procesului de creare a continutului vizual.

Un alt rezultat relevant al cercetdrii il reprezinta faptul ca utilizatorii nu percep imaginile
generate prin IA exclusiv ca un substitut al creativitdtii umane, ci mai degraba ca un instrument
complementar care poate sprijini procesele creative si activitdtile de marketing. Aceasta
concluzie sustine ideea unei relatii de colaborare intre IA si utilizatorul uman, in care tehnologia
functioneaza ca facilitator al creativitatii si al productivitdtii.

Rezultatele cercetdrii releva faptul ca adoptarea instrumentelor de generare aimaginilor
prin |A este influentatd in principal de beneficille percepute, experienta de utilizare si
familiaritatea cu tehnologia, fiind in acelasi timp conditionatd de competente individuale
precum creativitatea si nivelul de cunoastere a limbii engleze. Aceste concluzii contribuie la
intelegerea proceselor care stau la baza acceptdrii tehnologiilor ia generative si oferd o
perspectiva relevantd asupra modului in care acestea pot fi integrate in activitatile
organizationale si de marketing.

2.1.4. Implicatii

Din perspectiva teoretica, cercetarea contribuie la literatura privind acceptarea
tehnologiilor bazate pe IA prin extinderea aplicabilitdtii modelului UTAUT2 in contextul utilizarii
instrumentelor de generare a imaginilor. Rezultatele confirma faptul ca principiile clasice ale
adoptiei tehnologice raman relevante si in cazul aplicatiilor dedicate, insd aratd si necesitatea
integrdrii unor factori specifici acestui context, precum creativitatea utilizatorilor si
competentele lingvistice necesare formularii eficiente a prompturilor. O contributie importantd
a cercetarii consta in demonstrarea faptului cd utilizarea IA generative nu este determinata
exclusiv de caracteristicile tehnologiei, ci si de resursele individuale ale utilizatorilor. Astfel,
studiul extinde literatura privind acceptarea tehnologiei prin introducerea unei perspective care
combina factorii tehnologici, comportamentali si cognitivi in explicarea intentiei de utilizare.

Rezultatele contribuie, de asemenea, la dezvoltarea literaturii privind relatia dintre 1A si
creativitate. Cercetarea sugereaza cd utilizatorii nu percep sistemele de generare a imaginilor
ca substituenti ai creativitdtii umane, ci ca instrumente complementare. Aceastd concluzie
sustine perspectivele recente privind colaborarea dintre IA si factorul uman in procesele de
creare a continutului.

Din perspectiva /metodologics, cercetarea propune un cadru de analiza adaptat
contextului IA generative, prin combinarea modelului UTAUT2 cu variabile suplimentare
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relevante pentru utilizarea aplicatiilor text-to-image. Integrarea mdsurdrii creativitatii prin
Divergent Association Task si evaluarea competentelor lingvistice sustin extinderea abordarilor
traditionale utilizate in studiile privind adoptia tehnologiilor digitale. O alta contributie
metodologica rezultd din utilizarea unui design experimental in care participanti au
interactionat efectiv cu aplicatile de generare a imaginilor inainte de completarea
chestionarului. Aceasta abordare reduce riscul evaluarilor ipotetice si permite investigarea
intentiei de utilizare pe baza unei experiente directe cu tehnologia analizatd. Aplicarea modelarii
prin ecuatii structurale a permis evaluarea simultand a relatiilor dintre constructe si analiza
efectelor de moderare, oferind o perspectivd mai nuantatd asupra determinantilor care
influenteazd acceptarea IA generative.

Din perspectivda manageriald, rezultatele evidentiaza faptul cd adoptarea
instrumentelor de generare a imaginilor prin IA depinde in principal de perceptia utilizatorilor
privind utilitatea concretd a acestora. Organizatiile care intentioneaza sa integreze astfel de
solutii in activitatile de marketing si comunicare trebuie sa demonstreze clar beneficiile pe care
acestea le aduc in termeni de eficientd, productivitate si flexibilitate.

Rezultatele sugereaza cd programele de implementare a tehnologiilor de acest tip
trebuie insotite de activitati de formare si dezvoltare a competentelor utilizatorilor, cele mai
bune performante sunt obtinute atunci cand IA este utilizatd ca instrument de suport pentru
creativitatea umand si nu ca inlocuitor al acesteia si cd adoptarea tehnologiilor bazate pe IA
este influentatd de o combinatie de factori tehnologici, individuali si comportamentali.

Dacd cercetarea anterioard a urmdrit factorii care influenteaza acceptarea unei
tehnologii emergente bazate pe IA, urmadtoarea directie de analizd aprofundeaza procesul care
determind increderea utilizatorilor in ecosistemele digitale. In acest context, sectorul FinTech
reprezintd un cadru relevant de investigare, deoarece adoptarea serviciilor financiare digitale
este conditionata nu doar de utilitatea perceputa si de usurinta de utilizare, ci si de nivelul de
securitate, transparenta siincredere pe care utilizatorii il atribuie tehnologiilor utilizate.

Pornind de la aceste considerente, cercetarea prezentatd in sectiunea urmdtoare
analizeaza relatia dintre IA, securitatea cibernetica si increderea utilizatorilor in ecosistemele
FinTech.

2.2. 1A, securitatea si increderea in ecosistemele FinTech
2.2.1. Recenzia literaturii

Transformarea digitald a serviciilor financiare a determinat aparitia si dezvoltarea
accelerata a ecosistemelor FinTech, in special dupa perioada COVID-19 (Fu & Mishra, 2021),
care utilizeaza tehnologii digitale pentru furnizarea unor servicii financiare mai accesibile, rapide
si personalizate. Literatura de specialitate defineste FinTech drept aplicarea tehnologiilor
emergente in sectorul financiar, incluzand IA, blockchain, cloud computing si analiza datelor, cu
scopul optimizdrii proceselor financiare si imbundtatirii experientei utilizatorilor (Arner et al.,
2015; Belanche et al, 2019). In ultimul deceniu, dezvoltarea acestor solutii a modificat
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semnificativ relatia dintre consumatori si furnizorii de servicii financiare, contribuind la
cresterea accesibilitatii si la aparitia unor noi modele de interactiune digitald (And & Sciences
Communications, 2023; Del Sarto & Ozili, 2025; Gomber et al., 2017).

In literatura recentd, dezvoltarea FinTech este analizatd frecvent prin prisma
conceptului de Marketing 5.0, care sustine utilizarea tehnologiilor digitale avansate pentru
crearea unor experiente personalizate si orientate cdtre nevoile consumatorului (Kotler et al,,
2021; Wirtz et al, 2018). In acest context, organizatiile utilizeazd IA pentru analiza
comportamentului  consumatorilor, anticiparea nevoilor acestora si furnizarea unor
recomandari personalizate in timp real (Saura et al., 2021). Tehnologiile bazate pe machine
learning permit procesarea unor volume mari de date si identificarea unor modele
comportamentale dificil de observat prin metode traditionale de analiza, contribuind la
cresterea eficientei proceselor decizionale si laimbunatdtirea experientei utilizatorilor (Capatina
et al,, 2025). Algoritmii specifici IA sunt utilizati pentru evaluarea riscului de credit, detectarea
fraudelor, automatizarea servicillor de asistentd si personalizarea ofertelor financiare
(Belanche et al.,, 2019; Paramesha et al., 2024). In acelasi timp, utilizarea sistemelor inteligente
dezvolta unele servicii financiare adaptate caracteristicilor individuale ale utilizatorilor, ceea ce
contribuie la cresterea satisfactiei si a eficientei proceselor de interactiune dintre organizatii si
consumatori (Huynh et al., 2026).

Cu toate acestea, literatura subliniaza cd performanta tehnologicd nu garanteaza
automat acceptarea serviciilor bazate pe IA. Acceptarea si utilizarea acestor solutii sunt
influentate de nivelul de incredere pe care consumatorii il acordd organizatiilor si tehnologiilor
utilizate. Cercetdrile recente aratd cd utilizatorii sunt mai predispusi sd adopte servicii financiare
digitale atunci cand inteleg modul in care functioneaza algoritmii si atunci cand exista garantii
clare privind protectia datelor personale (Afroogh et al., 2024; Aldboush & Ferdous, 2023;
Cernevitiené & Kabasinskas, 2024). Astfel, transparenta si explicabilitatea sistemelor
inteligente reprezintd piloni ai procesului de construire a increderii digitale.

O alta tehnologie asociata frecvent cu dezvoltarea ecosistemelor FinTech este
blockchain. Studiile evidentiazd potentialul acestei tehnologii de a creste securitatea
tranzactiilor si de a reduce dependenta de intermediari prin utilizarea unor registre distribuite
si descentralizate (Lankton et al.,, 2015). Blockchain std la baza dezvoltdrii criptomonedelor sia
numeroaselor aplicatii din domeniul finantelor descentralizate, fiind considerata una dintre cele
mai importante inovatii din sectorul financiar digital (H. Wu et al., 2024). Cu toate acestea,
cercetdrile recente sugereaza ca nivelul de incredere acordat tehnologiilor blockchain depinde
mai putin de caracteristicile socio-demografice ale utilizatorilor si mai mult de gradul de
familiarizare cu tehnologia, de perceptiile privind securitatea si de atitudinea generald fata de
inovatiile digitale (Prados-Castillo et al.,, 2025).

in plus, literatura acordd o atentie deosebitd relatiei dintre securitatea informatiilor si
comportamentul consumatorilor (Flavian & Guinaliu, 2006). Spre deosebire de alte domenii ale
economiei digitale, serviciile financiare implicd transferul si procesarea unor informatii sensibile,
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ceea ce amplifica perceptiile privind riscul si vulnerabilitatea (F. Ahmed et al.,, 2024; Yousafzai
et al, 2003; Zamil & Faruq, 2022). Studii recente aratd ca securitatea datelor, protectia vietii
private si existenta unor initiative institutionale de control reprezinta factori pentru adoptarea
si utilizarea continua a aplicatiilor FinTech (Duhnea & Schipor, 2021; Nguyen Huu et al., 2023).
In acest sens, increderea poate diminua incertitudinea, care faciliteaza acceptarea tehnologiilor
digitale si dezvoltarea relatiilor pe termen lung dintre consumatori si furnizorii de servicii
financiare.

Mult mai putine studii analizeaza perceptiile utilizatorilor care folosesc deja astfel de
servicii si prin care securitatea, IA si tehnologiile blockchain influenteaza increderea si
comportamentul acestorain contexte emergente (Raddatz et al., 2023; D. Shin & Bianco, 2020;
D. D. H. Shin, 2019). Pornind de la aceasta lacung, cercetarea a urmarit analiza modului in care
utilizatorii actuali ai serviciilor FinTech din Romania percep rolul IA, importanta securitatii
datelor si increderea in infrastructurile bazate pe blockchain, contribuind astfel la o mai bund
intelegere a factorilor care sustin dezvoltarea ecosistemelor financiare digitale.

2.2.2. Metodologia

Cercetarea a fost realizata prin intermediul unei aborddri cantitative de tip exploratoriu,
coordonata in echipd, adecvatd investigdrii unor fenomene aflate intr-un proces accelerat de
dezvoltare, precum adoptia servicilor FinTech si utilizarea tehnologiilor bazate pe IA in
domeniul financiar. Alegerea acestui design de cercetare a fost fundamentata pe recomandarile
literaturii privind studiul comportamentelor digitale emergente, care evidentiaza utilitatea
abordarilor exploratorii in identificarea relatiilor dintre factori tehnologici, comportamentali si
demografici.

Colectarea datelor s-a realizat prin intermediul unui chestionar online structurat,
administrat utilizatorilor actuali de servicii FinTech din Romania. Participarea la studiu a fost
conditionatd de indeplinirea a doud criterii de eligibilitate: varsta de minimum 18 ani si utilizarea
activa a cel putin unei categorii de aplicatii FinTech, precum mobile banking, portofele digitale
sau platforme de investitii. Alegerea exclusiva a utilizatorilor activi a urmarit eliminarea
evaluarilor ipotetice si obtinerea unor raspunsuri bazate pe experiente reale de utilizare,
recomandare frecvent intalnitd in cercetdrile privind acceptarea tehnologiilor digitale.

Esantionul final a inclus 191 respondenti validati, selectati printr-o combinatie intre

~n

esantionarea de convenienta si tehnica ,bulgdrelui de zapadd"”. Distributia chestionarului a fost
realizata prin intermediul retelelor sociale si al comunitatilor online, abordare considerata
adecvata in studiile exploratorii dedicate utilizatorilor unor servicii digitale specifice. Pentru a
facilita analiza diferentelor comportamentale, au fost colectate informatii referitoare la gen,
varstd, nivel de educatie, venit si mediul de rezidenta.

Instrumentul de cercetare a fost alcatuit din 24 de itemi organizati in trei sectiuni. Prima
sectiune a inclus intrebdrile de filtrare privind eligibilitatea participantilor. A doua sectiune a

cuprins intrebdri referitoare la comportamentul de utilizare a serviciilor FinTech, perceptiile
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privind securitatea datelor, utilizarea IA si nivelul de incredere in tehnologiile blockchain. Ultima
sectiune a fost dedicatd caracteristicilor socio-demografice ale respondentilor. Pentru
masurarea variabilelor au fost utilizate scale nominale, scale dihotomice si scale Likert cu cinci
trepte, adaptate obiectivelor cercetarii si constructelor analizate.

Analiza datelor a fost realizatd utilizand IBM SPSS Statistics si Python. In prima etapd
au fost efectuate analize descriptive si teste bivariate pentru identificarea distributiilor si a
relatiilor dintre variabile. Pentru testarea relatiei dintre mediul de rezidenta si nivelul de
incredere in tehnologiile blockchain a fost utilizat testul Chi-Square Pearson. Aceasta analizd a
urmarit verificarea existentei unor diferente semnificative intre utilizatorii din mediul urban si
cei din mediul rural in ceea ce priveste perceptiile asupra tehnologiilor blockchain.

Pentru aprofundarea determinantilor care influenteaza comportamentul utilizatorilor
au fost dezvoltate trei modele de regresie liniara multipla estimate prin metoda Ordinary Least
Squares (OLS).

Primul model a analizat factorii care influenteazd intensitatea utilizdrii serviciilor
FinTech, avand ca variabild dependenta frecventa utilizarii aplicatiilor financiare digitale. Al
doilea model a investigat factorii care influenteaza perceptia asupra contributiei IA la
imbunatdtirea experientei FinTech. Cel de-al treilea model a urmadrit identificarea
determinantilor nivelului de incredere acordat tehnologiilor blockchain utilizate pentru
securizarea tranzactiilor financiare. Variabilele explicative introduse in modele au inclus
importanta atribuita securitatii datelor, perceptia privind simplificarea procesului de utilizare,
evaluarea contributiei IA, familiaritatea cu tehnologia blockchain, precum si caracteristici socio-
demografice precum genul, varsta, nivelul de educatie, venitul si mediul de rezidentd. Pentru
validarea modelelor au fost verificate ipotezele privind multicoliniaritatea, normalitatea si
omoscedasticitatea reziduurilor, fara a fi identificate probleme care sa afecteze interpretarea
rezultatelor.

Prin combinarea analizelor descriptive, a testelor de asociere si a modelelor
econometrice, metodologia adoptata a fost investigat in mod simultan, comportamentul
efectiv de utilizare, a perceptiilor privind IA si construirea increderii in ecosistemele FinTech.

2.2.3. Rezultate

Rezultatele cercetdrii evidentiaza un nivel ridicat de adoptie a serviciilor FinTech in
randul respondentilor, majoritatea utilizand frecvent aplicatii financiare digitale pentru
efectuarea pldtilor, transferurilor bancare si gestionarea operatiunilor financiare curente.
Analiza descriptivd a ardtat cd utilizatorii apreciaza in mod deosebit rapiditatea, accesibilitatea
si usurinta de utilizare a acestor servicii, confirmand tendintele identificate in literatura recenta
privind transformarea digitald a sectorului financiar.

Un prim rezultat important al cercetdrii evidentiaza rolul central al securitatii datelor in
utilizarea serviciilor FinTech. Respondentii au considerat protectia informatiilor personale si
financiare drept unul dintre cele mai importante criterii in evaluarea aplicatiilor financiare
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digitale. Analizele econometrice au confirmat faptul cd perceptia privind securitatea
influenteaza pozitiv atat frecventa utilizarii serviciilor FinTech, cat si nivelul de incredere acordat
acestora. Acest rezultat sugereaza ca securitatea reprezinta factorul principal determinant in
procesul de construire a increderii utilizatorilor.

in ceea ce priveste IA, rezultatele aratd ci utilizatorii percep in mod favorabil integrarea
acesteia in serviciile financiare digitale. Participantii au asociat utilizarea IA cu imbundtatirea
experientei de utilizare, cresterea eficientei proceselor si dezvoltarea unor servicii mai
personalizate. Modelele de regresie au relevat ca utilizatorii care apreciaza capacitatea
tehnologiei de a simplifica interactiunea cu serviciile financiare manifestd o evaluare mai
pozitivd a contributiei IA in ecosistemele FinTech.

Un alt rezultat relevant priveste relatia dintre IA si increderea digitald. Analizele
efectuate sugereazad ca utilizatorii nu percep IA exclusiv ca pe o tehnologie de automatizare, ci
si ca pe un mijloc care contribuie la cresterea sigurantei si a calitétii serviciilor financiare. In
consecintd, evaludrile pozitive privind rolul Al sunt asociate cu niveluri mai ridicate de incredere
in ecosistemele digitale si cu o disponibilitate mai mare de utilizare a serviciilor financiare
bazate pe tehnologii inteligente.

Rezultatele referitoare la tehnologia blockchain releva un nivel relativ ridicat de
incredere in utilizarea acesteia pentru securizarea tranzactiilor financiare. Testul Chi-Square a
aratat ca mediul de rezidentd nu influenteaza semnificativ nivelul de incredere acordat
tehnologiilor blockchain, ceea ce sugereaza cd perceptiile privind aceasta tehnologie sunt
distribuite relativ uniform in randul utilizatorilor de servicii FinTech. Acest rezultat contrazice
partial presupunerea conform cdreia diferentele de acces la tehnologie dintre mediul urban si
rural ar putea genera diferente semnificative in nivelul de incredere acordat infrastructurilor
digitale.

Modelele de regresie au evidentiat ca increderea in blockchain este influentatd in
principal de perceptiile privind securitatea si fiabilitatea tehnologiei, mai degraba decat de
caracteristicile socio-demografice ale utilizatorilor. Astfel, familiaritatea cu tehnologia si
intelegerea beneficiilor acesteia par sd joace un rol maiimportant decat varsta, genul sau nivelul
de educatie in procesul de formare a increderii.

Un rezultat deosebit de relevant pentru dezvoltarea programului de cercetare il
reprezintd evidentierea relatiei dintre securitate, IA si incredere digitala. Analizele efectuate
aratd ca aceste trei dimensiuni nu functioneaza independent, ci formeazd un sistem
interdependent care influenteaza comportamentul utilizatorilor. Securitatea contribuie la
reducerea perceptiei riscului, IA faciliteazd personalizarea si eficientizarea serviciilor, iar
increderea rezultata din aceste procese sustine adoptarea si utilizarea continua a solutiilor
FinTech.

Astfel, rezultatele cercetdrii confirma faptul ca succesul ecosistemelor FinTech nu
depinde exclusiv de performanta tehnologica a aplicatiilor utilizate, ci si de capacitatea
organizatiilor de a construi relatii de incredere cu utilizatorii prin asigurarea securitdtii datelor,
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comunicarea transparenta a modului de functionare a tehnologiilor si integrarea responsabild
a IA'in procesele de furnizare a serviciilor financiare. Aceasta concluzie marcheaza trecerea de
la analiza acceptdrii tehnologiei catre intelegerea elementelor care sustin increderea digitala,
una dintre directiile centrale ale programului de cercetare dezvoltat ulterior.

2.2.4. Implicatii

Din perspectiva teoretica, cercetarea contribuie la dezvoltarea literaturii privind
increderea digitala prin ilustrarea relatiei dintre securitatea informatiilor, IA si comportamentul
utilizatorilor in ecosistemele FinTech. O contributie importanta a studiului aratd cd IA este un
factor generator de incredere. Spre deosebire de abordarile traditionale care trateaza IA
exclusiv ca instrument de automatizare si eficientizare a proceselor, rezultatele sugereaza cd
utilizatorii asociaza IA si cu imbundtdtirea sigurantei, personalizdrii si calitatii serviciilor
financiare. Astfel, cercetarea contribuie la extinderea literaturii privind acceptarea sistemelor
bazate pe Al prin evidentierea rolului acesteia in construirea relatiilor de incredere dintre
utilizatori si organizatiile financiare. Mai mult, rezultatele contribuie, de asemenea, la literatura
privind ecosistemele FinTech prin demonstrarea faptului cd increderea in tehnologiile
blockchain este influentata mai ales de perceptiile privind securitatea si fiabilitatea sistemului
si mai putin de caracteristicile socio-demografice ale utilizatorilor. Aceastd concluzie sustine
perspectivele recente care explicd adoptia tehnologiilor financiare prin intermediul unor
amprente cognitive si comportamentale, si nu exclusiv prin variabile demografice.

Din perspectiva metodologica, cercetarea propune o abordare integrata pentru analiza
ecosistemelor FinTech, prin combinarea analizelor descriptive, a testelor de asociere si a
modelelor econometrice de regresie. Aceastd abordare a facilitat investigarea simultand a
comportamentului efectiv de utilizare, a perceptiilor privind IA si a factorilor care influenteaza
increderea in tehnologiile blockchain. O contributie metodologica relevanta constd fin
focalizarea asupra utilizatorilor activi de servicii FinTech, ceea ce a permis obtinerea unor
rezultate bazate pe experiente reale de utilizare si reducerea limitdrilor asociate evaluarilor
ipotetice. In comparatie cu numeroase studii care investigheaza intentia de utilizare a unor
tehnologii inca neutilizate de respondenti, cercetarea oferd o perspectivda mai apropiatd de
comportamentul efectiv al consumatoarilor. De asemenea, modelarea separata a factorilor care
influenteaza utilizarea serviciilor FinTech, a dezvoltat cadrul analitic care poate fi utilizat in
cercetari viitoare dedicate increderii digitale si adoptiei tehnologiilor emergente.

Din perspectiva /manageriala, rezultatele cresc nivelul de dezvoltare al serviciilor
FinTech, fiind insotita de investitii continue in securitatea informatiilor si in procesele de
protectie a datelor utilizatorilor. Intr-un context caracterizat de cresterea volumului de
tranzactii digitale si de intensificarea amenintdrilor cibernetice, securitatea are detine un
important in cosntruirea si mentinerea increderii consumatorilor. De asemenea, organizatiile
financiare si companiile FinTech trebuie sa acorde o atentie sporitd transparentei privind
utilizarea IA si modului in care algoritmii contribuie la furnizarea serviciilor. Comunicarea clard a

55



Teza de abilitare Lect.dr. Eliza Ciobanu

beneficiilor si limitarilor tehnologiilor utilizate poate reduce perceptiile de risc si poate facilita
acceptarea solutiilor bazate pe IA. inceeace priveste tehnologiile blockchain, cercetarea indica
necesitatea dezvoltdrii unor programe de informare si educare a utilizatorilor privind
functionarea si beneficiille acestor sisteme. Familiaritatea cu tehnologia si intelegerea
securizarii tranzactiilor apar ca factori importanti in procesul de construire a increderii si de
stimulare a utilizdrii serviciilor financiare digitale. La nivel strategic, rezultatele sugereaza cd
organizatiile nu trebuie sa trateze securitatea, IA si experienta utilizatorului ca elemente
separate ale transformarii digitale.

2.3. Contributiile directiei de cercetare

Cercetdrile realizate in scopul acestei directii de cercetare au contribuit la dezvoltarea
cunoasterii privind factorii care influenteaza acceptarea, utilizarea si increderea in tehnologiile
bazate pe IA. Daca literatura traditionald privind adoptia tehnologiilor digitale s-a concentrat
predominant asupra utilitatii si usurintei de utilizare, rezultatele obtinute prin elaborarea
studiilor prezentate anterior, demosntreaza cd integrarea IA in activitdtile economice si in
serviciile digitale presupune luarea in considerare a unor factori suplimentari, precum
competentele utilizatorilor, securitatea informatiilor siincrederea in sistemele digitale.

Contributia 1. Extinderea modelelor de acceptare a tehnologiei in contextul IA generative

O prima contributie a acestei directii de cercetare constad in validarea si extinderea
modelelor consacrate de acceptare a tehnologiei pentru contextul aplicatiilor bazate pe IA
generativd. Cercetarile realizate au demonstrat ca factorii clasici ai adoptiei tehnologice, precum
utilitatea perceputd si motivatia utilizarii, continua sd influenteze intentia comportamentalg,
insa capacitatea de utilizare a sistemelor IA este conditionata si de caracteristici individuale
precum creativitatea si competentele lingvistice. Aceasta perspectiva contribuie la adaptarea
teoriilor privind adoptia tehnologiei la noile generatii de sisteme inteligente.

Contributia 2. Evidentierea rolului competentelor utilizatorilor in valorificarea IA

Rezultatele cercetdrilor au evidentiat faptul ca succesul utilizarii IA nu depinde exclusiv
de performanta tehnologica a sistemelor, ci si de capacitatea utilizatorilor de a interactiona
eficient cu acestea. Cercetarea privind utilizarea imaginilor generate prin IA a demonstrat ca
nivelul competentelor lingvistice sial creativitatiiinfluenteaza modul in care utilizatorii valorifica
potentialul tehnologiilor generative. Aceastd concluzie contribuie la dezvoltarea unei
perspective centrate pe complementaritatea dintre IA si competentele umane.

Contributia 3. Dezvoltarea perspectivei asupra increderii digitale ca factor determinant al
adoptiei tehnologiilor bazate pe IA

O contributie importantd a programului de cercetare consta in integrarea conceptului de
incredere digitald in analiza comportamentului utilizatorilor. Cercetdrile au demonstrat ca
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adoptarea si utilizarea tehnologiilor inteligente nu pot fi explicate numai de beneficiile
percepute, ci si prin nivelul de incredere pe care utilizatorii il acorda organizatiilor, algoritmilor si
infrastructurilor digitale. In acest sens, increderea este conceptualizatd ca un to t unitar de
reducere a incertitudinii si a riscului asociat utilizdrii tehnologiilor emergente.

Contributia 4. Evidentierea relatiel dintre /A, securitate siincredere in ecosistemele digitale

Rezultatele obtinute in contextul servicilor FinTech au ardtat cd securitatea
informatiilor, 1A si increderea digitald formeazd un sistem integrat si interdependent care
influenteaza comportamentul utilizatorilor. Cercetarea contribuie |a literatura de specialitate
prin demonstrarea faptului ca perceptiile privind securitatea datelor si transparenta
tehnologiilor utilizate reprezinta factori determinanti pentru construirea increderii si pentru
dezvoltarea relatiilor pe termen lung dintre organizatii si utilizatori.
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Capitolul 3. IA si transformarea organizationala

Capitolul 3 abordeazd cea de-a treia directie de cercetare, orientata catre analiza rolului

IATn cadrul transformadrii digitale, in procesele organizationale siin crearea de valoare. Pe fondul

evolutiei tehnologiilor digitale, au fost determinate schimbari semnificative la nivelul modelelor

de afaceri si al proceselor decizionale (Abuseta et al, 2025; Andersen et al, 2022). Dacd
cercetdrile prezentate anterior au analizat relatia dintre utilizatori si tehnologiile inteligente,
aceasta directie extinde nivelul de analiza catre organizatie, investigand modul in care IA poate
sustine procesele de guvernanta si comunicare corporativa. Astfel, prima contributie stiintifica
prezentatd analizeaza utilizarea chatbot-urilor bazate pe IA pentru imbundtatirea raportarii
integrate si a comunicarii cu stakeholderii, evidentiind potentialul acestora de a facilita accesul
la informatii si de a sprijini procesele de creare si distribuire a valorii.

La baza acestui capitol sunt urmdtoarele publicatii:

e P1.8. Anton, C.E, Ciobanu, E., Bratucu, G, Bucs, L. (2024). Using Chatbots to Enhance
Integrated Reporting: Insights from Accounting and Consultancy Companies from Romania.
13 (23). Electornics. DOI10.3390/electronics 13234801. W0S:001377869900001.
https://doi.org/10.3390/electronics13234801.

e P1.9.Candrea, AN, Ciobanu, E., Nechita, F., Bratucu, G., Coman, E., Schiopu, C., Alexandrescu,

M.B. (2025). How Do Visitors to Mountain Museums Think? A Cross-Country Perspective on
the Sentiments Decoded from  TripAdvisor Reviews. 14(8).  Electronics.
DOI10.3390/electronics14081637. WOS:001474866600001.
https://doi.org/10.3390/electronics 14081637.

e P1.10. Ciobanu E. (2025). The Future of ESG in Multinationals: How Digital Twin
Technologies  Enable  Strategic  Value  Creation. Systems. 13(12), 1121.
WOS5:001647294100001.
https://doi.org/10.3390/systems 13121121 .

3.1. Utilizarea chatboturilor pentru imbunatatirea raportarii integrate si a comunicarii cu
stakeholderii

3.1.1. Recenzia literaturii

Literatura de specialitate prezinta faptul ca raportarea integratd a devenit in prezent un
instrument pentru comunicarea modului in care organizatiile creeaza valoare pe termen scurt,
mediu si lung (Carini et al., 2023). Conceptul depdseste raportarea financiara traditionald si
urmareste integrarea informatiilor financiare si nefinanciare referitoare la performanta
economicd, impactul social, guvernanta corporativa si sustenabilitatea organizatiei (Krechovska
& Prochazkova, 2014). Raportarea integratd este fundamentata pe principiul gandirii integrate
(din eng. integrative thinking), care presupune corelarea diferitelor dimensiuni ale activitatii
organizationale pentru sustinerea procesului decizional si a credrii de valoare (Oliver et al,,
2016). De asemenea, Roslan & Saleh, (2023) subliniazad cd raportarea integratd contribuie la
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cresterea transparentei corporative sila reducerea asimetriilor informationale dintre organizatii
si stakeholderi.

Un alt concept relevant in literatura analizatd este contabilitatea sustenabilitatii
(Klymenko et al., 2021; Toke & Kalpande, 2024).0rganizatiile sunt supuse unei presiuni tot mai
mari din partea investitorilor, autoritatilor si consumatorilor pentru a raporta impactul
activitatilor lor asupra mediului si societétii (L. Cheng et al., 2025) In acest context, standardele
elaborate de organisme precum ISSB, IFRS Foundation, GRI sau SASB urmdresc crearea unui
cadru unitar pentru comunicarea performantelor de sustenabilitate. Studiile Iui Cho et al,
(2012) si Jo & Harjoto, (2011), precum si cercetdrile recente sintetizate de Wagenhofer, (2024)
arata ca raportarea sustenabilitatii contribuie la consolidarea increderii stakeholderilor si la
reducerea riscurilor reputationale asociate activitatilor organizationale.

Cercetdrile lui Coman etal,, (2022); Maller et al., (2020) si Raluca Guse & Mangiuc (2021)
aratd cd digitalizarea contabilitatii modifica semnificativ rolul profesionistilor contabili, accentul
mutandu-se de la procesarea operationald a datelor cdtre analiza, interpretare si comunicare
strategicd. Tehnologii precum IA, robotic process automation, blockchain sau analiza inteligentd
a datelor permit automatizarea activitatilor repetitive si cresterea

Astfel, chatboturile sunt o categorie particulara de aplicatii bazate pe IA care faciliteaza
interactiunea dintre organizatii si stakeholderi prin intermediul conversatiilor automatizate.
Literatura existenta sugereaza cd aceste instrumente pot contribui la Tmbunatdtirea
accesibilitatii informatiilor, la furnizarea de raspunsuri in timp real si la cresterea gradului de
personalizare a comunicdrii. Valério (2020) evidentiaza faptul cd chatboturile pot simplifica
procesele de comunicare si pot creste transparenta informationald, in timp ce argumenteaza
ca tehnologiile bazate pe IA pot transforma modul in care organizatiile dezvolta si distribuie
rapoartele de sustenabilitate.

Cu toate acestea, echipa de cercetare care a si publicat studiul elaborat, subliniaza
existenta unei lacune importante in literatura de specialitate. Majoritatea cercetdrilor privind IA
in domeniul contabilitdtii si al sustenabilitatii sunt concentrate asupra analizei predictive,
procesadrii datelor sau automatizarii operatiunilor financiare, in timp ce rolul chatboturilor in
raportarea integratd si comunicarea cu stakeholderii a fost relativ putin investigat. in special in
economiile emergente, exista un numar redus de studii care analizeaza modul in care
chatboturile pot contribui la cresterea eficientei raportarii sustenabilitdtii si la imbundtatirea
relatiei dintre organizatii si stakeholderi. Aceastd lacuna reprezinta punctul de plecare al
cercetarii si justifica necesitatea evaludrii potentialului chatboturilor in contextul raportdrii
integrate.
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3.1.2. Metodologie

Pentru investigarea potentialului chatboturilor in imbunatdtirea raportdrii integrate si a
comunicarii cu stakeholderii, cercetarea a utilizat o abordare mixtd, care a combinat analiza
exploratorie a datelor financiare cu modelarea costurilor si beneficiilor asociate implementdrii
chatboturilor. Aceasta abordare a fost aleasa pentru a surprinde atat contextul organizational
in care poate avea loc adoptarea tehnologiilor bazate pe IA, cat si implicatiile economice ale
utilizarii acestora in procesele de raportare si comunicare (Adamopoulou & Moussiades, 2020;
Manetti, 2011; Moll & Yigitbasioglu, 2019)

Analiza empirica a fost realizatd pe un esantion extins format din 11.113 companii
romanesti din domeniul contabilititii si consultantei, pentru perioada 2018-2022. In cadrul
acestui studiu, s-a pornit de la premisa ca nivelul veniturilor si lichiditatea reprezintd indicatori
relevanti ai disponibilitdtii organizatiilor de a adopta solutii digitale si tehnologii inovatoare
(Bharadwaj et al., 2013; Bourgeois, 1981; Nohria & Gulati, 1996; Teece, 2018). In consecints,
au fost analizate o serie de variabile financiare, printre care veniturile, profitul, activele totale,
datoriile, capitalurile proprii si lichiditatea, in vederea identificarii relatiilor dintre performanta
economica si potentialul de transformare digitald.

Prelucrarea datelor a fost realizata cu ajutorul limbajului Python (versiunea 3.11.0),
utilizand biblioteca Seaborn pentru analiza statistica si reprezentarea grafica a rezultatelor. in
etapa preliminard au fost efectuate verificari privind valorile lipsa, identificarea valorilor
extreme prin metoda intervalului intercuartilic (IQR), analiza distributiei datelor si evaluarea
consistentei indicatorilor financiari de la un an la altul. Ulterior, au fost calculate ratele de
crestere anuald si a fost construitd o matrice de corelatie pentru identificarea relatiilor dintre
variabilele analizate. Aceasta etapa a permis evaluarea contextului financiar al companiilor si
identificarea caracteristicilor asociate unei deschideri mai ridicate catre adoptarea tehnologiilor
digitale.

Cea de-a doua componenta metodologica a vizat analiza potentialului economic al
utiliz&rii chatboturilor in procesele de raportare integratd. in acest scop, a fost dezvoltat un
model de amortizare a costurilor, construit pe baza unor variabile precum costurile initiale de
dezvoltare si integrare a chatbotului, costurile operationale lunare, cheltuielile de mentenanta
si beneficiile generate prin reducerea activitdtilor manuale, imbundtdtirea comunicdrii cu
stakeholderii si optimizarea proceselor de analizd a datelor. Modelul a permis estimarea
costului amortizat lunar si evaluarea rentabilitdtii investitiei pe termen lung.

Pentru evaluarea sustenabilitatii economice aimplementdrii chatboturilor, analiza a fost
extinsa pe o perioadd de cinci ani. Echipa de cercetare a argumentat alegerea acestui orizont
temporal prin necesitatea reflectarii ciclului de viata al tehnologiei, a deprecierii progresive a
solutiilor digitale si a principiului contabil al coreldrii costurilor cu beneficiile generate. Astfel,
cercetarea a urmdrit nu doar estimarea costurilor de implementare, ci si identificarea valorii
addugate pe termen lung pe care chatboturile o pot genera prin cresterea eficientei raportdrii
si facilitarea comunicdrii cu stakeholderii.
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Metodologia utilizata a facilitat investigarea relatiei dintre performanta financiara si
disponibilitatea organizatiilor de a adopta tehnologii digitale, cat si evaluarea fezabilitatii
economice a utilizdrii chatboturilor in raportarea integratd. Prin combinarea analizei exploratorii
a datelor cu modelarea costurilor si beneficiilor, cercetarea oferd o perspectiva aplicata asupra
moduluiin care solutiile bazate pe IA pot contribui la eficientizarea proceselor de raportare si la
consolidarea comunicarii dintre organizatii si stakeholderii acestora.

3.1.3. Rezultatele cercetdrii

Rezultatele cercetdrii aratd existenta unui context favorabil pentru integrarea
tehnologiilor bazate pe IA in procesele de raportare si comunicare organizationald. Analiza
realizatd asupra companiilor cuprinse in esantion, a ardtat cd, in perioada analizatd, organizatiile
auinregistrat o crestere constantd a veniturilor sia activelor totale, ceea ce sugereazd existenta

unei capacitati sporite de investitie in tehnologii digitale si procese de transformare
organizationala (Fig 8).

13107 Trends in Average Revenue (2018 — 2022 ) 45237 Trends in Average Liquidity (2018 — 2022 )

—e— Average Revenue

Liquidity (RON)

0.90

0.85

2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021

Year Year

a) b)
Fig. 8. Evolutia veniturilor si a lichiditatii companiilor analizate in perioada 2018-2022
Sursa: Anton et al., (2024). Terminologia din figurd a fost pastratd in limba englezd,
conform versiunii originale.

Corelatiile identificate intre venituri, profit si active (Fig. 9) indicd faptul ca organizatiile
cu performante economice mai ridicate dispun de resurse mai consistente pentru adoptarea

solutiilor digitale si pentru modernizarea proceselor de raportare Si comunicare cu
stakeholderii.
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Fig. 9. Structura relatiilor dintre indicatorii de performanta financiard, lichiditate,
indatorare si capitalizare. Denumirile indicatorilor sunt pastrate in limba englezd, conform
versiunii originale a articolului publicat. Sursa: Anton et al., (2024).

Analiza exploratorie a datelor a evidentiat, de asemenea, faptul ca nivelul lichiditatii si
structura financiara a companiilor reprezinta factori relevanti pentru sustinerea investitiilor in
tehnologii emergente. Rezultatele sugereaza cd organizatiile cu o pozitie financiara mai solida
manifestd o capacitate mai mare de absorbtie a costurilor asociate digitalizarii si sunt mai bine
pregdtite pentru implementarea solutiilor bazate pe IA. In acest context, adoptarea
chatboturilor poate fi interpretata ca parte a unui proces mai amplu de transformare digitala
orientat catre eficientizarea proceselor interne si imbundtatirea relatiei cu stakeholderi.

O contributie centrald a cercetdrii este reprezentatd de modelul economic dezvoltat
pentru evaluarea costurilor si beneficiilor implementdrii chatboturilor in activitatile de raportare
integratd. Rezultatele simularilor au ardtat cd, desi implementarea initiald presupune costuri
asociate dezvoltdrii, integrarii si mentenantei sistemului, beneficiile generate pe termen mediu
si lung depdsesc semnificativ investitia initiald. Analiza costurilor amortizate pe o perioada de
cinci ani a indicat faptul cd utilizarea chatboturilor poate conduce la economii cumulative
estimate la aproximativ 510.000 RON, generate prin reducerea activitdtilor repetitive,
automatizarea rdspunsurilor cdtre stakeholderi si optimizarea proceselor de prelucrare Si
comunicare a informatiilor. Rezultatele aratd cd valoarea chatboturilor nu se limiteazd la
reducerea costurilor operationale. Utilizarea acestora contribuie si la cresterea accesibilitatii
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informatiilor din rapoartele integrate, permitand stakeholderilor sa obtind rapid rdspunsuri
personalizate si informatii relevante fard a parcurge integral documente complexe. In acest
sens, chatboturile pot transforma raportarea integrata dintr-un instrument predominant static
intr-un sistem interactiv de comunicare, capabil sa faciliteze dialogul dintre organizatie si
stakeholderii sai.

Cercetarea demonstreaza, de asemenea, potentialul chatboturilor de a Tmbunatdti
transparenta organizationald si accesul la informatiile privind sustenabilitatea. Prin
automatizarea procesului de furnizare a informatiilor si prin disponibilitatea permanenta a
sistemului, organizatiile pot raspunde mai eficient solicitdrilor venite din partea investitorilor,
clientilor, autoritatilor sau altor categorii de stakeholderi. Aceasta capacitate devine deosebit
de importantd in contextul extinderii cerintelor de raportare MSG si al cresterii interesului
pentru informatiile nefinanciare.

Un alt rezultat relevant al studiului consta in demonstrarea faptului cd implementarea
chatboturilor contribuie la redefinirea rolului profesionistilor implicati in procesele de raportare.
Automatizarea activitdtilor repetitive si a solicitdrilor standardizate faciliteaza orientarea
resurselor umane cdtre activitati cu valoare addugatd mai ridicatd, precum analiza informatiilor,
interpretarea rezultatelor si dezvoltarea strategiilor de comunicare. Aceste rezultate
marcheaza o schimbare de perspectiva in analiza IA, de la utilizarea acesteia pentru optimizarea
activitdtilor individuale cdtre rolul sau in transformarea proceselor organizationale si in
sustinerea crearii de valoare pentru stakeholderi.
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3.1.3. Implicatii

Teoretic, cercetarea contribuie la extinderea literaturii privind transformarea digitala a
proceselor organizationale prin integrarea IA in domeniul raportdrii integrate si al comunicdrii
cu partenerii. In timp ce majoritatea studiilor dedicate raportirii sustenabilitatii si contabilitatii
digitale se concentreazd asupra colectdrii, procesarii si analizei datelor, rezultatele obtinute
evidentiazd potentialul chatboturilor de a transforma etapa de comunicare si diseminare a
informatiilor cdtre stakeholderi. O contributie importanta consta in reconceptualizarea
raportdrii integrate ca proces interactiv de comunicare si creare de valoare, nu numai ca proces
formal de publicare ainformatiilor. Cercetarea sugereaza ca tehnologiile bazate pe IA pot facilita
trecerea de la modele traditionale de raportare, caracterizate prin transmiterea unilaterala a
informatiilor, catre forme de comunicare mai dinamice si personalizate, adaptate nevoilor
diferitelor categorii de stakeholderi. Totodatd, rezultatele contribuie la literatura privind relatia
dintre IA si sustenabilitate prin evidentierea modului in care solutiile conversationale pot
sustine transparenta organizationald si accesul la informatii relevante privind performanta
economicd, sociala si de mediu a organizatiilor.

Din perspectiva metodologica, cercetarea promoveaza o abordare interdisciplinara care
combind analiza financiard, analiza exploratorie a datelor si modelarea economica pentru
evaluarea fezabilitdtii implementarii tehnologiilor bazate pe IA. Utilizarea unui esantion extins
de peste 11.000 de companii permite formularea unor concluzii relevante privind contextul
organizational al transformadrii digitale si factorii care pot sustine adoptarea solutiilor
inovatoare. O contributie metodologica importantd o reprezintd dezvoltarea modelului de
evaluare a costurilor si beneficiilor asociate implementdrii chatboturilor. Spre deosebire de
abordarile predominant conceptuale intalnite frecvent in literatura privind IA, cercetarea
propune un model concret de estimare a rentabilitdtii investitiei si a perioadei de recuperare a
costurilor. Acest cadru poate fi adaptat si utilizat in evaluarea altor solutii bazate pe IA
implementate la nivel organizational. De asemenea, utilizarea instrumentelor de analiza a
datelor dezvoltate in Python evidentiaza potentialul tehnicilor moderne de analiza pentru
investigarea proceselor de transformare digitala si sustine dezvoltarea unor aborddri bazate pe
date in cercetarea contabilitatii si a raportdrii corporative.

Din perspectivd manageriala, rezultatele sugereaza cd organizatile pot utiliza
chatboturile pentru a imbunadtdti eficienta proceselor de raportare si pentru a facilita accesul
stakeholderilor la informatii relevante. in contextul cresterii volumului de informatii raportate si
al extinderii cerintelor privind raportarea MSG, utilizarea unor solutii automate de comunicare
poate contribui la reducerea costurilor operationale si la cresterea gradului de accesibilitate a
informatiilor. Rezultatele evidentiaza faptul ca implementarea chatboturilor reprezinta mai
mult decat o investitie tehnologica, fiind valorificatd ca o componentd a unei strategii maiample
de transformare organizationald. Beneficiile identificate depdsesc sfera eficientei operationale
si includ imbundtatirea relatiilor cu stakeholderii, cresterea transparentei, dar si consolidarea
imaginii organizationale. Pentru organizatiile implicate in procese de raportare integrata si
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sustenabilitate, cercetarea ofera argumente privind oportunitatea utilizarii chatboturilor pentru
personalizarea accesului la informatii si pentru dezvoltarea unor elemente interactive de
comunicare. In locul unor rapoarte statice, dificil de parcurs si interpretat de cdtre diferite
categorii de utilizatori, organizatiile pot oferi experiente informationale adaptate nevoilor
specifice ale stakeholderilor. In acelasi timp, rezultatele sugereaza cd implementarea cu succes
a unor astfel de solutii necesita existenta unei infrastructuri digitale adecvate, a unor procese
bine structurate de gestionare a informatiilor si a unei culturi organizationale favorabile inovari.
Astfel, valoarea generatd de chatboturi reiese numai din performantele tehnologice ale
sistemului, ci si din integrarea acestuia in procesele organizationale si in strategia de
comunicare a organizatiei.

Cu toate acestea, cercetarea demonstreaza ca chatboturile pot deveni instrumente
relevante pentru sustinerea raportarii integrate si a comunicdrii cu stakeholderii, contribuind
simultan la eficientizarea proceselor organizationale, cresterea transparentei si dezvoltarea
unor forme mai interactive de creare si distribuire a valorii informationale. Aceste concluzii
marcheaza extinderea programului de cercetare de la analiza acceptdrii tehnologiilor bazate pe
IA catre investigarea rolului acestora in transformarea proceselor organizationale si in
sustinerea crearii de valoare pentru stakeholderi.

Mai mult, cercetarea aratd potentialul tehnologiilor bazate pe IA de a transforma
procesele organizationale si de a imbunatdti comunicarea cu stakeholderii. Cu toate acestea,
beneficiile asociate implementdrii unor solutii precum chatboturile nu depind numai de
performantele tehnologiei utilizate, ci si de capacitatea organizatiei de a integra, utiliza,
gestiona si valorifica aceste instrumente in cadrul proceselor sale la nivel operational si ulterior,
la nivel strategic.

Literatura privind transformarea digitald aratd cd organizatiile difera semnificativ in ceea
ce priveste nivelul de pregdtire pentru adoptarea tehnologilor emergente. Existenta
infrastructurii  digitale, disponibilitatea resurselor, competentele angajatilor, cultura
organizationald si capacitatea manageriald de a sustine procesele de schimbare influenteaza in
mod direct succesul initiativelor de digitalizare. Asadar, conceptul de maturitate digitala
reprezintd un instrument important pentru evaluarea capacitatii organizatiilor de a implementa
si valorifica noile tehnologii.

Pornind de la aceste considerente, urmdtoarea etapd a programului de cercetare
urmdreste analiza relatiei dintre maturitatea digitala si adoptarea tehnologiilor bazate pe IA.
Daca cercetarea anterioard a evidentiat valoarea pe care solutiile inteligente o pot genera la
nivelul proceselor organizationale, studiul prezentat in continuare investigheaza factorii care
determind capacitatea organizatiilor de a adopta si utiliza eficient aceste tehnologii, contribuind
laintelegerea proceselor care sustin transformarea digitald la nivel organizational.

Rezultatele prezentate anterior evidentiaza potentialul tehnologiilor bazate pe IA de a
transforma procesele organizationale si de aimbundtati comunicarea cu stakeholderii. Cu toate
acestea, beneficiile asociate implementdrii unor solutii precum chatboturile nu depind exclusiv
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de performantele tehnologiei utilizate, ci si de capacitatea organizatiei de a integra, gestiona si
valorifica aceste instrumente in cadrul proceselor sale operationale si strategice.

Literatura privind transformarea digitald aratd cd organizatiile difera semnificativ in ceea
ce priveste nivelul de pregdtire pentru adoptarea tehnologilor emergente. Existenta
infrastructurii  digitale, disponibilitatea resurselor, competentele angajatilor, cultura
organizationald si capacitatea manageriald de a sustine procesele de schimbare influenteaza in
mod direct succesul initiativelor de digitalizare. In acest context, conceptul de maturitate
digitala a devenit un instrument important pentru evaluarea capacitdtii organizatiilor de a
implementa si valorifica noile tehnologii.

Pornind de la aceste considerente, urmdtoarea etapd a programului de cercetare
urméreste analiza relatiei dintre maturitatea digitald si adoptarea tehnologiilor bazate pe IA. In
continuarea acestei cercetdri, studiul prezentat in continuare investigheaza factorii care
determind capacitatea organizatiilor de a adopta si utiliza eficient aceste tehnologii, contribuind
laintelegerea conceptelor care sustin transformarea digitala la nivel organizational.

3.2. Relatia dintre maturitatea digitala si adoptarea tehnologiilor bazate pe IA
3.2.1. Recenzia literaturii

Transformarea digitalda reprezinta unul dintre cele mai importante procese care
influenteaza competitivitatea organizatiilor contemporane (Ledo & da Silva, 2021; Vial, 2021).
Aceasta schimbd modul in care organizatiile creeaza valoare si isi dezvolta avantajele
competitive, prin integrarea tehnologiilor digitale in procesele organizationale si relatiile cu
stakeholderii (Feroz et al., 2021; Skare et al., 2023). In acest context, IA este considerat3 una
dintre tehnologiile cu cel mai mare potential transformator, fiind utilizata pentru optimizarea
proceselor, cresterea eficientei operationale, dar si dezvoltarea si adaptarea la noi modele de
afaceri. Utilizarea IA poate conduce la imbundtdtirea proceselor operationale, la optimizarea
structurilor manageriale contribuind la uni nivel de dezvoltare mai sustenabil si mai inovator
(Di Vaio etal., 2020; llieva & Nikolov, 2019; Ribeiro et al., 202 1; Wamba-Taguimdje et al., 2020).
in acelasi timp, literatura evidentiazd ca implementarea cu succes a IA depinde de
caracteristicile organizatiei, de nivelul sdu de pregdtire pentru transformare digitald si de
existenta unor factori organizationali care faciliteaza integrarea acestor tehnologii (Cao et al,,
2021; Enholm et al., 2022)

De aceea, conceptul de maturitate digitald a devenit un element central in cercetdrile
dedicate transformarii digitale. Maturitatea digitald este definitd ca nivelul la care o organizatie
reuseste sd utilizeze tehnologiile digitale pentru atingerea obiectivelor sale strategice si
operationale. Potrivit lui Tutak & Brodny, (2022) aceasta reprezintd legdtura dintre orientarea
digitald a organizatiei si performantele sale economice. In aceeasi directie, Skare et al., (2023)
evidentiazad faptul ca organizatiile cu un nivel ridicat de maturitate digitald sunt mai capabile sa
valorifice oportunitdtile generate de noile tehnologii si sa transforme investitiile digitale in
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avantaje competitive in dezvoltarea IMM-urilor siin accelerarea transformdrii digitale la nivel
organizational.

Maturitatea digitald a fost supusa dezvoltdrii unor modele de evaluare, aplicabile atat
companiilor mari, cat si intreprinderilor mici si mijlocii. Aceste modele urmdresc evaluarea unor
dimensiuni precum cultura organizationald, leadershipul, competentele digitale ale angajatilor,
infrastructura tehnologicd, procesele organizationale si capacitatea de inovare. Studiile lui
(Borstnar & Pucihar, 2021; Brodny & Tutak, 2021; Ostmeier & Strobel, 2022) arata cd
maturitatea digitald nu este determinata exclusiv de infrastructura tehnologicd disponibild, ci si
de capacitatea organizatiei de a dezvolta competente, procese organizationale si mecanisme
de invétare care sd permitd valorificarea tehnologiilor digitale. In plus, literatura evidentiaza ca
orientarea digitald, intensitatea utilizarii tehnologiilor digitale si nivelul maturitatii digitale
reprezinta factori determinanti ai performantei organizationale (Nasiri et al., 2022). Pe langa
aceste aspecte, literatura mai evidentiazd si o serie de provocari care pot limita succesul
implementdrii IA. Printre cele mai frecvent mentionate se numadra lipsa competentelor
necesare, rezistenta la schimbare, calitatea insuficienta a datelor, costurile ridicate de
implementare si dificultatile de integrare a tehnologiilor Al'in procesele existente. Cercetadrile
realizate de (Angstrém et al., 2023; Hangl et al., 2022; Mokander et al., 2022) arata ca barierele
asociate adoptiei IA pot fi grupate in trei categorii principale: bariere tehnologice,
organizationale si culturale.

Alte studii evidentiaza importanta dezvoltarii competentelor digitale ale angajatilor si a
credrii unui capital socio-tehnic care sd faciliteze colaborarea dintre oameni si sistemele bazate
pe IA (Asatiani et al., 2021; Makarius et al., 2020)De asemenea, literatura atrage atentia asupra
dificultdtilor generate de lipsa increderii in IA, de calitatea datelor si de provocdrile privind
guvernanta si integrarea acestor sisteme in procesele organizationale (Rana et al., 2022). Un
alt aspect abordat frecventin literatura de specialitate il reprezinta implicatiile etice ale utilizarii
IA. Dezvoltarea si implementarea sistemelor inteligente ridicd probleme legate de
transparentd, responsabilitate, protectia datelor, discriminare algoritmicd si increderea
utilizatorilor. In acest sens, OECD, UNESCO si Parlamentul European au propus principii Si
recomanddri privind utilizarea responsabild a inteligentei artificiale, iar cercetdrile recente
subliniaza cd respectarea principiilor etice reprezintd o conditie esentiala pentru adoptarea
sustenabild a acestor tehnologii (Brendel et al., 2021; Kieslich et al., 2022; D. Shin & Park, 2019)

in ciuda volumului semnificativ de cercetiri dedicate atat maturitétii digitale, cat si
adoptiei IA, se evidentiazd existenta unei lacune importante in literatura de specialitate.
Majoritatea studiilor analizeaza separat cele doud concepte, fara a explica in mod clar modulin
care nivelul de maturitate digitala influenteaza capacitatea organizatiilor de a adopta si
valorifica tehnologiile bazate pe IA. De asemenea, exista putine cercetdri care propun
instrumente operationale pentru evaluarea pregatirii organizatiilor in vederea implementarii IA
si pentru identificarea etapelor necesare dezvoltdrii acestei capacitati.
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Pornind de la aceasta lacunag, studiul efectuat a urmdrit dezvoltarea unui cadru explicativ care
sa permita evaluarea gradului de pregdtire al organizatiilor pentru adoptarea tehnologiilor
bazate pe IA in functie de nivelul lor de maturitate digitald. Cercetarea isi propune clasificarea
organizatiilor pe niveluri de maturitate digitald, identificarea activitatilor care pot fi optimizate
prin utilizarea IA si evidentierea principalelor provocari si oportunitati asociate implementarii
acestor tehnologii. In acest fel, studiul contribuie la dezvoltarea unei perspective integrate
asupra relatiei dintre transformarea digitald, maturitatea digitald si adoptarea inteligentei
artificiale la nivel organizational.

3.2.1. Metodologia aplicata

Pentru investigarea relatiei dintre maturitatea digitald si adoptarea tehnologiilor bazate
pe |A, a fost aplicatd o abordare calitativa bazata pe metoda inductiva (Ahmad & Wilkins, 2024;
Ali & Birley, 1999; L. Liu, 2016; Sibeoni et al.,, 2020; Wimpenny & Gass, 2000). Alegerea acestei
metode a fost determinata de obiectivul cercetarii de a dezvolta un cadru explicativ care sa
permitd evaluarea gradului de pregatire al organizatiilor pentru implementarea solutiilor bazate
pe IA in functie de nivelul lor de maturitate digitald. In locul testarii unor relatii cauzale
predefinite, cercetarea a urmarit identificarea unor tipologii organizationale si construirea unui
model conceptual care sa descrie modul in care organizatiile evolueaza de la niveluri reduse de
digitalizare cdtre forme avansate de integrare a tehnologiilor inteligente.

in prima etap4 a cercetdrii a fost construit cadrul teoretic privind evaluarea maturitétii
digitale si pregdtirea pentru adoptarea IA. Astfel, au fost analizate modelele existente de
evaluare a maturitatii digitale si au utilizat un instrument standardizat disponibil prin platforma
Digital Maturity*, care permite evaluarea organizatiilor pe baza unui set de competente si
practici asociate transformarii digitale. Modelul utilizat include 17 dimensiuni grupate in patru
arii majore: atitudini si fundamente organizationale, competente si procese, sisteme si
informatii, respectiv rezultate si experiente.

Datele utilizate pentru dezvoltarea modelului au provenit dintr-un studiu de maturitate
digitald realizat pe un esantion de 2.077 de organizatii. Pe baza rdspunsurilor obtinute, a fost
calculat pentru fiecare organizatie un scor al maturitatii digitale exprimat procentual, pe o scald
cuprinsa intre 0% si 100%. Distributia scorurilor a delimitat cinci niveluri distincte de maturitate
digitald, fiecare caracterizat prin trasaturi organizationale specifice si printr-o capacitate diferitd
de adoptare a tehnologiilor bazate pe IA.

Elementul central al metodologiei il reprezintd dezvoltarea unei scale interval bazate pe
convergenta raspunsurilor oferite de participanti. Nu s-a aplicat o clasificare prestabilita, ci au
fost construite nivelurile de maturitate prin analiza tiparelor identificate in date si prin
interpretarea caracteristicilor comune organizatiilor care au obtinut scoruri similare. Aceasta

“ https://digitalmaturity.org/ (ultima accesare 3 mai 2026).
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abordare a permis formularea unui model explicativ ,bottom-up”, in care observatiile empirice
au fost transformate in categorii conceptuale si ulterior in tipologii organizationale.

Pornind de la cele cinci niveluri de maturitate digitald identificate, s-au dezvoltat cinci tipologii
organizationale: compania reticentda (eng. reluctant company), compania care acceptd
digitalizarea (eng. accepting company), compania aflatd in dezvoltare (eng. growing company),
compania orientatd spre tehnologie (eng. technology-embracing company) si compania
campion (eng. champion company).

O etapd distinctd a metodologiei a vizat clasificarea activitatilor care pot fi sustinute prin
IA. Pe baza literaturii de specialitate, a fost realizata o grupare a sarcinilor realizate cu ajutorul
IA Tn trei categorii: sarcini de rutinad (eng. banal tasks), sarcini formale (eng. formal tasks) si
sarcini de expertiza (eng. expert tasks). Aceasta clasificare a fost utilizata pentru a evalua
tipurile de activitati pe care organizatiile le pot automatiza sau optimiza in functie de nivelul lor
de maturitate digitald si de capacitatea lor de integrare a tehnologiilor inteligente.

Pentru ilustrarea aplicabilitdtii modelului dezvoltat, a fost analizat un studiu de caz
asupra agentiilor de marketing digital. Alegerea acestui sector a fost justificata prin rolul sau in
adoptarea timpurie a tehnologiilor emergente si prin dependenta ridicatd de procese digitale i
activitati bazate pe date. Pe baza recenziei literaturii, au fost identificate opt activitati specifice
care pot fi eficientizate prin utilizarea IA: segmentarea publicului tintd, recomandarile
personalizate, automatizarea campaniilor publicitare, generarea de continut, analiza
sentimentelor, optimizarea pentru motoarele de cdutare, asistenta pentru clienti si analiza
predictivd. Aceste activitati au fost ulterior corelate cu nivelurile de maturitate digitald si cu
tipologiile organizationale identificate.

Metodologia utilizatd a permis dezvoltarea unui instrument conceptual de evaluare a
pregadtirii organizatiilor pentru adoptarea |A si evidentierea relatiei dintre maturitatea digitala si
capacitatea de integrare a tehnologiilor inteligente. Prin combinarea analizei inductive, a
evaludrii maturitdtii digitale si a construirii tipologiilor organizationale, cercetarea releva cadrul
util pentru analiza academicd a transformarii digitale, dar si pentru fundamentarea deciziilor
manageriale privind adoptarea IA.

3.2.3. Rezultate

Rezultatele cercetdrii releva existenta unei relatii directe intre nivelul de maturitate
digitald al organizatiilor si capacitatea acestora de a adopta si valorifica tehnologiile bazate pe
IA si ca pregatirea pentru utilizarea IA nu depinde exclusiv de disponibilitatea tehnologiei, ci de
existenta unui ansamblu de capabilitati organizationale care permit integrarea acesteia in
procesele de afaceri. In consecintd, organizatiile aflate la niveluri diferite de maturitate digitald
prezintd capacitati distincte de adoptare si valorificare a IA.

Un prim rezultat important al cercetdrii il reprezinta dezvoltarea unei tipologii
organizationale bazate pe cinci niveluri de maturitate digitald (Fig. 10).
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Fig. 10. Nivelurile maturitatii digitale: de la organizatii reticente la organizatii lider in
adoptarea tehnologiilor digitale. Sursa: Bratucu et al., (2024). Terminologia din figurd a fost
pastrata in limba englezd, conform versiunii originale.

La baza scalei se afla companiile reticente (eng. reluctant companies), caracterizate prin
utilizarea limitatd a tehnologiilor digitale, procese predominant manuale si o orientare redusa
citre inovare. In aceste organizatii, implementarea IA este dificil de realizat deoarece lipsesc
atatinfrastructura digitald, cat si competentele necesare gestiondrii schimbarii. Utilizarea IA se
limiteaza la activitati punctuale si are un impact redus asupra performantei organizationale.

Urmadtorul nivel este reprezentat de companiile care accepta digitalizarea. Aceste
organizatii incep sd adopte instrumente digitale pentru eficientizarea activitatilor operationale,
insd utilizarea tehnologiilor avansate ramane limitatd. IA este utilizata in principal pentru
automatizarea unor sarcini repetitive si pentru sustinerea activitatilor administrative, fara a
influenta semnificativ procesele strategice sau procesul decizional.

La un nivel superior se situeaza companiile aflate in dezvoltare, caracterizate prin
investitii mai consistente in tehnologie, dezvoltarea competentelor digitale si integrarea
progresiva a solutiilor bazate pe date. In aceste organizatii, IA incepe sa fie utilizata pentru
analiza informatiilor, personalizarea serviciilor si optimizarea unor procese operationale,
contribuind direct la cresterea eficientei si laimbundtdtirea performantelor organizationale.

Cele mai avansate niveluri sunt reprezentate de companiile orientate spre tehnologie i
companiile campion. Aceste organizatii utilizeaza pe scard larga tehnologiile digitale si
integreazd |A in procesele operationale, tactice si strategice. IA este utilizata pentru analiza
predictivd, automatizarea proceselor complexe, personalizarea relatiilor cu clientii si sustinerea
procesului decizional. In cazul companiilor campion, tehnologia devine parte integrantd a
modelului de afaceri, iar IA contribuie la dezvoltarea unor avantaje competitive sustenabile si la
crearea de noi oportunitati de inovare.

Un alt rezultat important al cercetdrii constd in demonstrarea faptului cd maturitatea
digitala trebuie analizatd ca un fenomen multidimensional. Rezultatele arata cad infrastructura
tehnologica reprezinta doar una dintre componentele necesare pentru adoptarea IA.
Organizatiile cu niveluri ridicate de maturitate digitald se disting prin existenta unei culturi
organizationale favorabile schimbarii, prin implicarea managementului in procesele de
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transformare digitald, prin competentele digitale ale angajatilor si prin utilizarea sistematica a
datelor in procesul decizional.

Aplicarea modelului in domeniul marketingului digital a evidentiat faptul ca organizatiile
cu niveluri ridicate de maturitate digitalda sunt capabile sa utilizeze IA intr-o gama mai larga de
activitati. Au fost identificate opt domenii principale in care IA poate genera valoare, sianume,
segmentarea audientelor, recomanddrile personalizate, automatizarea campaniilor publicitare,
generarea de continut, analiza sentimentelor, optimizarea pentru motoarele de cautare,
asistenta conversationald si analiza predictiva. Rezultatele sugereaza ca amploarea beneficiilor
obtinute din utilizarea acestor tehnologii este direct dependenta de nivelul de maturitate
digitala al organizatiei.

Cercetarea a demonstrat si existenta unor bariere care limiteaza adoptarea IA. Acestea
includ lipsa competentelor digitale, dificultatile de integrare a noilor tehnologii in procesele
existente, rezistenta organizationala la schimbare si preocupdrile privind aspectele etice si de
guvernantd ale sistemelor inteligente. Rezultatele sugereaza ca organizatiile aflate la niveluri
inferioare de maturitate digitald sunt mai vulnerabile la aceste bariere si intampina dificultdti
mai mari in valorificarea potentialului oferit de |A.

Asadar, rezultatele cercetarii demonstreaza cd maturitatea digitald reprezinta un factor
determinant al succesului implementarii IA. Organizatiile care dispun de infrastructura digitald
adecvatd, competente dezvoltate, procese orientate spre date si o cultura favorabild inovdrii
sunt semnificativ mai bine pozitionate pentru a adopta si valorifica tehnologiile inteligente.
Astfel, cercetarea mutd atentia de la intrebarea ,ce poate face IA pentru organizatii?” catre
intrebarea ,ce trebuie sa dezvolte organizatille pentru a putea valorifica /A7, contribuind la
intelegerea principiilor care sustin transformarea digitald si crearea de valoare la nivel
organizational.

3.2.4. Implicatii

Din perspectiva teoretica, cercetarea contribuie la dezvoltarea literaturii privind
transformarea digitala prin integrarea conceptelor de maturitate digitald si adoptare a IA intr-
un cadru explicativ unitar. In timp ce numeroase studii trateazd separat cele doud concepte,
rezultatele obtinute evidentiaza faptul ca maturitatea digitald reprezintd o conditie prealabila
pentru valorificarea eficientd a tehnologiilor bazate pe IA. Astfel, cercetarea completeaza
literatura existentd prin explicarea proceselor organizationale care faciliteazd sau limiteaza
integrarea Al in procesele de afaceri.

O altd contributie importantd consta in conceptualizarea maturitatii digitale ca fenomen
multidimensional. Rezultatele demonstreaza cd pregdtirea organizatiilor pentru adoptarea IA
nu poate fi evaluata exclusiv prin prisma infrastructurii tehnologice, ci trebuie analizatd in raport
cu cultura organizationald, competentele digitale, capacitatea de inovare, leadershipul si
utilizarea datelor in procesele decizionale. Aceasta perspectivd contribuie la depdsirea
abordarilor predominant tehnologice intalnite in literatura privind transformarea digitald. De
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asemenea, cercetarea contribuie la literatura privind adoptarea IA prin evidentierea faptului ca
implementarea cu succes a acesteia este rezultatul unui proces gradual de dezvoltare
organizationala. in locul unei abordari centrate exclusiv pe tehnologie, studiul propune o
perspectiva evolutivd, in care organizatiile parcurg etape succesive de maturizare digitala
inainte de a putea integra eficient solutiile bazate pe Al.

Implicatii metodologice

Din perspectiva metodologica, principala contributie a studiului realizat consta in
dezvoltarea unui model de evaluare a pregatirii organizatiilor pentru adoptarea IA pornind de la
nivelul lor de maturitate digitala. Utilizarea celor 17 dimensiuni ale maturitdtii digitale si analiza
realizata cu referire la modelul bazat pe cele 2.077 de organizatii au construit un instrument de
clasificare care poate fi utilizat atat in cercetdrile viitoare, cat si in evaludrile organizationale
aplicate.

Mai departe, o contributie metodologicd relevanta este reprezentata si de dezvoltarea
celor cinci tipologii organizationale, care permit descrierea etapelor de evolutie ale organizatiilor
in procesul de transformare digitald. Acest model ofera un cadru operational pentru evaluarea
nivelului de pregdtire al organizatiilor si pentru identificarea interventiilor necesare in vederea
dezvoltdrii capabilitatilor digitale. Totodatd, cercetarea demonstreaza utilitatea abordarilor
inductive in studiul transformérii digitale. In locul testarii unor modele teoretice preexistente, a
fost construit cadrul conceptual pornind de la observatiile empirice si de la convergenta
caracteristicilor organizatiilor analizate. Aceasta abordare a dezvoltat o perspectivd mai
apropiata de realitdtile organizationale si de dinamica proceselor de digitalizare.

Din perspectiva rmanageriala, rezultatele obtinute sugereaza ca adoptarea IA nu trebuie
abordata ca un proiect tehnologic izolat, ci la nivel organizational. Organizatiile care urmadresc
integrarea solutiilor bazate pe Al trebuie sd evalueze maiintai nivelul propriei maturitati digitale
si sd identifice capabilitdtile care necesitd dezvoltare inaintea implementdrii tehnologiei.

Rezultatele evidentiaza importanta investitiilor in competentele digitale ale angajatilor,
in dezvoltarea unei culturi organizationale orientate cdtre inovare siin consolidarea proceselor
bazate pe date. In absenta acestor elemente, implementarea IA risca sa genereze beneficii
limitate sau sa intampine dificultati semnificative de integrare. Pentru manageri, modelul
propus oferd un instrument practic de diagnostic organizational. Clasificarea organizatiilor pe
niveluri de maturitate digitala permite identificarea etapelor care trebuie parcurse pentru
dezvoltarea capacitatii de utilizare a |IA si pentru reducerea riscurilor asociate proceselor de
transformare digitala.

De asemenea, rezultatele sugereaza ca strategiile de adoptare a IA trebuie adaptate
nivelului de maturitate al organizatiei. In timp ce organizatiile aflate la niveluri inferioare ar
trebui sd prioritizeze digitalizarea proceselor si dezvoltarea competentelor, organizatiile mature
pot orienta investitiille cdtre aplicatii avansate bazate pe analiza predictiva, automatizare
inteligentd si sisteme suport pentru decizii.
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Cu toate acestea, cercetarea demonstreazd ca valoarea generata de IA este
conditionatd de existenta unor capabilitati organizationale potrivite si sincronizate cu
capacitatile organizatiilor. Succesul implementdrii depinde intr-o oarecare madsurd de
tehnologia utilizatd, dar capacitatea organizatiei de a integra aceste solutii in procesele sale,
pentru dezvoltarea competentele necesare si pentru a sustine schimbarea organizationala
sunt vitale.

Aceste concluzii consolideaza directia de cercetare dedicatd relatiei dintre
transformarea digitald si IA si prezinta baza prin care tehnologiile emergente contribuie la
crearea valorii si la dezvoltarea sustenabild a organizatiilor. Rezultatele prezentate anterior
demonstreazd ca adoptarea IA depinde de existenta unor capabilitati organizationale adecvate
si de atingerea unui anumit nivel de maturitate digitala.

Organizatiile care dispun de infrastructurd digitald, competente specializate si procese
orientate spre utilizarea datelor sunt mai bine pozitionate pentru a integra tehnologii
inteligente si pentru a valorifica beneficiile asociate acestora. Cu toate acestea, maturitatea
digitala si adoptarea tehnologiilor bazate pe IA reprezintd doar etape intermediare ale
transformarii organizationale. O problema semnificativa pentru cercetare si practicd rdmane
intelegerea moduluiin care aceste tehnologii contribuie efectiv la crearea valorii si la sustinerea
obiectivelor de dezvoltare sustenabild. In ultimii ani, atentia organizatiilor s-a indreptat catre
tehnologii capabile sa integreze volume mari de date, sa simuleze procese complexe si sd
faciliteze luarea deciziilor in timp real. Printre acestea, conceptul de gemeni digitali (eng. Digital
Twin) s-a impus ca una dintre cele mai promitatoare directii de dezvoltare, datoritd capacitatii
sale de a conecta lumea fizicd si cea digitala intr-un sistem integrat de monitorizare, analiza si
optimizare (Zhang, 2023). Pornind de la aceste considerente, urmatoarea etapd a programului
de cercetare analizeazad rolul acestora in sustinerea credrii valorii si a dezvoltarii sustenabile in
organizatii. Astfel, se face trecerea de la cercetarea care prezintd factorii care faciliteaza
adoptarea tehnologiilor inteligente, la studiul prezentatin continuare, care investigheaza modul
in care aceste tehnologii pot fi utilizate pentru optimizarea proceselor organizationale,
imbundtatirea performantei si sustinerea obiectivelor de sustenabilitate in cadrul corporatiilor
multinationale.

3.3. Gemenii digitali si crearea valorii sustenabile in corporatiile multinationale

3.3.1. Recenzia literaturii

Cresterea importantei criteriilor de mediu, sociale si de guvernanta (MSG) a determinat
organizatiile sa integreze sustenabilitatea in procesele de creare si livrare a a valorii (Aboud et
al., 2024; Fornasari & Traversi, 2024). MSG a depadsit statutul de tehnica de conformitate sau
raportare, si s-a transformat intr-un element care influenteaza reputatia organizationals,
increderea stakeholderilor si avantajul competitiv pe termen lung (Lee et al., 2024; Prodanova
& Tarasova, 2024; Ying, 2024). In acest context, literatura prezinta o legdturd tot mai puternica
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intre performanta MSG si capacitatea organizatiilor de a raspunde asteptarilor consumatorilor,
investitorilor si altor categorii de stakeholderi.

Dintr-o perspectiva a marketingului, dezvoltarea strategiilor de sustenabilitate este
strans legata de procesele de creare si comunicare a valorii. (Eliwa et al., 2021; Narula et al.,
2025) aratd ca transparenta informatiilor privind impactul social si de mediu influenteaza
perceptiile stakeholderilor si contribuie la consolidarea reputatiei corporative. In mod similar,
Narula et al, (2025) si (Eliwa et al., 2021) afirma faptul ca performanta MSG influenteaza
evaluarea organizatiilor de catre investitori si poate contribui la reducerea riscurilor percepute
si laimbundtatirea performantei financiare.

in acelasi timp, dezvoltarea preocupdrilor privind sustenabilitatea si transformarea
digitald (Makarenko & Makarenko, 2023) au generat noi oportunitdti pentru colectarea, analiza
si comunicarea informatiilor relevante pentru stakeholderi. Cercetdrile lui (Kong et al., 2024;
Solaimani, 2024; Zhao et al., 2023) aratd cd digitalizarea poate sustine performanta MSG prin
cresterea accesului la date, imbundtatirea proceselor de monitorizare si facilitarea procesului
decizional bazat pe informatii in timp real. Cu toate acestea, literatura de specialitate a analizat
adesea, in mod separat, transformarea digitald si performanta MSG, fdra a explica suficient
modul in care tehnologiile emergente contribuie la crearea valorii.

In acest context, conceptul de geaman digital, in continuare DT (Digital Twin), a atras un
interes crescand atat in mediul academic, cat si in practica organizationald (Shen et al., 2022;
Tagliabue et al., 2021; Trienens et al., 2024; Zhang, 2023b; Zhang et al., 2024) reprezintd o
replicd digitald a unui obiect, proces sau sistem fizic, alimentatd continuu cu date provenite din
mediul real si utilizata pentru monitorizare, simulare si optimizare. Initial, aplicatiile DT au fost
dezvoltate in domenii ingineresti si industriale, fiind orientate spre eficientizarea proceselor
operationale si reducerea costurilor (H. Li et al., 2026; Mohammed et al,, 2025; Savoia et al,,
2026; Shafik, 2025; Yang et al., 2026). Ulterior, cercetarile lui (Shen et al., 2022; Tagliabue et
al, 2021; Trienens et al,, 2024; Zhang et al., 2024) au evidentiat potentialul acestei tehnologii
de a contribui la atingerea obiectivelor de sustenabilitate si la optimizarea proceselor
organizationale pe intreg ciclul de viatd al produselor si infrastructurilor.

Din perspectiva marketingului sustenabil, DT ofera organizatiilor oportunitatea de a
furniza informatii mai precise si mai credibile privind impactul produselor si proceselor asupra
mediului. Prin monitorizarea in timp real a consumului de resurse, a emisiilor si a performantei
operationale, organizatiile isi pot fundamenta mai riguros mesajele privind sustenabilitatea i
pot reduce riscul aparitiei practicilor de greenwashing (Ma, 2024)Astfel, tehnologia contribuie
la consolidarea increderii stakeholderilor si la dezvoltarea unor relatii mai stabile cu clienti,
investitorii si partenerii organizationali.

Literatura recenta evidentiaza si rolul DT in procesele de co-creare a valorii (Shehadeh
et al., 2024)Prin integrarea datelor provenite din surse multiple si prin simularea diferitelor
scenarii de functionare, aceste sisteme permit organizatiilor sa anticipeze efectele deciziilor de
la nivel strategic si sd optimizeze experienta stakeholderilor. (Shehadeh et al., 2024)
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demonstreaza ca DT faciliteaza gestionarea integratd a resurselor si sustin dezvoltarea unor
modele de guvernanta orientate spre sustenabilitate, in timp ce Corrado et al, (2022)
evidentiazd contributia tehnologiei la planificarea sustenabild si la gestionarea infrastructurilor
inteligente.

Pentru explicarea metodelor prin care DT contribuie la crearea valorii sustenabile, sunt
utilizate doud perspective teoretice complementare: teoria sistemelor socio-tehnice si teoria
stakeholderilor. Potrivit luiLyytinen & Newman, (2008), precum si lui (Baxter & Sommerville,
2011), performanta organizationald rezulta din interactiunea dintre componentele tehnologice
si cele sociale ale organizatiei. In acelasi timp, teoria stakeholderilor (Awa et al., 2024; Bridoux
& Stoelhorst, 2022) sustine ca organizatiile creeazd valoare prin satisfacerea asteptdrilor
diferitelor categorii de stakeholderi si prin consolidarea legitimitatii organizationale.
Combinarea celor doud perspective permite conceptualizarea DT ca infrastructuri care
conecteaza capabilitdtile organizationale interne cu cerintele externe privind transparenta,
responsabilitatea si sustenabilitatea.

De asemenea, si alte studii arata cd utilizarea DT poate influenta pozitiv perceptiile
investitorilor si ale pietelor financiare. Prin furnizarea unor informatii mai transparente si mai
usor verificabile privind performanta MSG, organizatiile transmit semnale pozitive referitoare
la capacitatea lor de inovare si la angajamentul fata de dezvoltarea sustenabild (Nyquist et al.,
2025; Odewuyi et al, 2025). Din perspectiva de marketing corporativ si management al
reputatiei, aceste efecte contribuie la consolidarea legitimitatii organizationale si la cresterea
increderii stakeholderilor (Abdeldayem & Aldulaimi, 2026).

3.3.2. Metodologia cercetdrii

Pentru investigarea relatiei dintre tehnologia DT, performanta MSG si crearea valorii
sustenabile, cercetarea a utilizat un design metodologic de tip multi-metodd, insa cea mai
relevanta pentru domeniul marketing fiind componenta calitativd bazata pe analiza
comparativd a studiilor de caz (Almasabi et al.,, 2026b; Garg et al., 2026; H. U. Park et al., 2026;
VK, 2026). Au fost examinate exemple relevante de implementare a tehnologiei DT in corporatii
multinationale care utilizeaza aceastd tehnologie pentru optimizarea proceselor operationale,
reducerea impactului asupra mediului si imbundtatirea proceselor de raportare si comunicare.
Analiza studiilor de caz a urmadrit identificarea metodelor prin care DT contribuie la crearea
valorii si la atingerea obiectivelor de sustenabilitate.

Fundamentarea teoreticd a cercetarii s-a realizat prin integrarea teoriei sistemelor
socio-tehnice si a teoriei stakeholderilor (Amanollahnejad et al.,, 2026; Cragg, 2026; Jiang et al.,
2024; Marjerison et al., 2026; Mzembe et al,, 2025; Sima et al,, 2026; Valentinov et al.,, 2026;
Zahid et al.,, 2026). Aceste perspective au fost utilizate pentru construirea modelului conceptual
care explicd relatia dintre implementarea DT, performanta MSG si crearea valorii sustenabile.
Din aceastd perspectiva, tehnologia este analizatd nu doar ca instrument operational, ci ca
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infrastructura organizationald capabild sa faciliteze interactiunea dintre procesele interne ale
organizatiei si asteptdrile stakeholderilor externi (Fig. 11).

3.3.3. Rezultatele cerectdrii

Rezultatele cercetdrii arata faptul ca tehnologia DT poate contribui semnificativ Ia
imbunatdtirea performantei MSG si la crearea valorii sustenabile in cadrul corporatiilor
multinationale.

ESG Score Distribution by Digital Twin Adoption Interaction Effect: DT Adoption and ESG Committee on ESG Performance
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Fig. 11. Contributia tehnologiilor Digital Twin la imbundtdtirea performantei ESG sia
guvernantei corporative
Sursa: Ciobanu, (2025). Terminologia din figurd a fost pastrata in limba engleza, conform
versiunii originale.

Analizele realizate sugereaza ca organizatiile care implementeaza DT beneficiaza de o
capacitate superioard de monitorizare, analiza si optimizare a proceselor, ceea ce faciliteazad
integrarea obiectivelor de sustenabilitate in activitatea operationalad si strategicd. Rezultatele
confirmd astfel ipoteza conform cdreia tehnologiile digitale avansate pot functiona ca factori
catalizatori ai transformdrii sustenabile si ai credrii de valoare pentru stakeholderi, cu impact
asupra domeniului marketingului.

Un prim rezultat important al cercetdrii este reprezentat de relatia pozitiva identificata
intre utilizarea tehnologiei DT si performanta MSG a organizatiilor. Analizele bazate pe modele
de machine learning au aratat cd organizatiile care utilizeaza DT tind sa inregistreze scoruri MSG
mai ridicate comparativ cu organizatiile care nu utilizeaza astfel de tehnologii.

Rezultatele sugereaza cd accesul la date in timp real si capacitatea de simulare a
diferitelor scenarii faciliteaza luarea unor decizii mai eficiente privind utilizarea resurselor,
reducerea impactului asupra mediului si gestionarea riscurilor organizationale.

Pe dimensiunea de mediu, studiile de caz analizate au demonstrat ca utilizarea
simularilor si @ monitorizdrii continue permite identificarea unor oportunitdti de reducere a
consumului si de optimizare a proceselor care ar fi dificil de observat prin metode traditionale
de management, ceea ce poate fi extrem de util pentru activitatea de marketing a companiei.
In consecintd, tehnologia faciliteazd atingerea obiectivelor de sustenabilitate si sustine
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dezvoltarea unor modele de afaceri mai eficiente si mai responsabile din punct de vedere
ecologic, elemenete definitorii pentru o pozitionare strategicd a companiei prin evidentierea
unor diferentiatori in toate elementele mixului de marketing.

In ceea ce priveste dimensiunea sociald, rezultatele sugereazd ci DT contribuie la
cresterea transparentei si la imbundtdtirea comunicdrii cu stakeholderii. Capacitatea de a
colecta siintegra date provenite din multiple surse permite organizatiilor sa furnizeze informatii
mai precise si mai credibile privind performanta lor economicd, sociald si de mediu. Din
perspectivd de marketing si management al relatiilor cu stakeholderii, aceasta capacitate
contribuie la consolidarea increderii si la reducerea asimetriilor informationale dintre organizatii
si segmentelor tintd relevante.

Un alt rezultat relevant priveste dimensiunea de guvernanta. Cercetarea evidentiaza
faptul cd DT faciliteaza dezvoltarea unor instrumente mai eficiente de monitorizare si control
organizational, ceea ce imbunatdteste procesul de crearea a valorii. Disponibilitatea datelor in
timp real si posibilitatea simuldrii diferitelor scenarii de decizie contribuie la cresterea calitatii
procesului managerial si la imbunatatirea trasabilitatii informatiilor. Astfel, tehnologia poate
sustine implementarea unor practici de guvernantd mai transparente si mai bine fundamentate
informational.

Din perspectiva marketingului strategic, unul dintre cele mai importante rezultate ale
cercetdrii este demonstrarea faptului ca DT contribuie la consolidarea relatiilor cu stakeholderii
prin cresterea credibilitdtii si transparentei informatiilor comunicate (Kober et al, 2024,
Korotkova et al., 2023; Patil et al., 2024). In contextul in care stakeholderii solicitd tot mai
frecvent dovezi privind performanta MSG siimpactul organizatiilor asupra societatii si mediului,
capacitatea de a furniza date actualizate si verificabile devine un avantaj competitiv important
(Luoma et al, 2023; Marrucci et al, 2025). Astfel, DT pot sustine procesele de creare si
comunicare a valorii si pot contribui la dezvoltarea reputatiei organizationale.

Un rezultat deosebit de relevant pentru programul de cercetare prezentat in lucrare,
este rolul DT ca mecanism de integrare intre transformarea digitald si sustenabilitate.
Cercetarea arata ca avantajele determinate de tehnologie nu sunt limitate la eficientizarea
proceselor operationale, ci se extind catre dimensiuni strategice precum crearea valorii,
dezvoltarea relatiilor cu stakeholderii si sustinerea obiectivelor MSG. In acest sens, DT sunt
conceptualizati ca infrastructuri organizationale care faciliteaza convergenta dintre tehnologie,
performantd si sustenabilitate.

3.3.4. Implicatii

Din perspectiva feoretica, cercetarea contribuie la extinderea literaturii privind relatia
dintre transformarea digitald si sustenabilitate prin evidentierea rolului tehnologiilor DT in
procesele de creare a valorii organizationale, activitatea de marketing fiind direct implicatd. In
timp ce majoritatea studiilor anterioare au analizat DT predominant din perspectiva tehnologica
si operationald, rezultatele obtinute demonstreazd cd aceasta tehnologie poate fi interpretata
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si ca o metodd strategicd care faciliteaza integrarea obiectivelor MSG in procesele
organizationale siin relatiile cu stakeholderii.

O contributie importanta a cercetdrii consta in conectarea literaturii privind DT cu teoria
stakeholderilor si cu literatura dedicata marketingului sustenabil. Rezultatele sugereazd cd
tehnologia nu genereaza valoare exclusiv prin optimizarea proceselor interne, ci si prin
imbundtatirea transparentei, consolidarea increderii si sustinerea comunicdrii organizationale.

Astfel, DT pot fi interpretati ca infrastructuri digitale care faciliteaza procesele de creare
si distribuire a valorii catre diferitele categorii de stakeholderi. De asemenea, cercetarea
contribuie la literatura privind MSG prin evidentierea faptului cd performanta sustenabild poate
fi influentata de capabilitatile digitale ale organizatiilor. Rezultatele aratd ca tehnologiile
avansate de monitorizare si simulare pot transforma sustenabilitatea dintr-un obiectiv de
conformitate intr-un proces continuu de optimizare si creare de valoare, sustinut de date si de
mecanisme digitale integrate, ca parte din strategia de marketing.

Din perspectiva metodologica, cercetarea propune o abordare interdisciplinara pentru
analiza relatiei dintre tehnologie, sustenabilitate si performanta organizationald. Combinarea
metodologiei bazate pe tehnicile de machine learning si a studiilor de caz arata ca este posibila
investigarea fenomenului atat din perspectiva reactiilor pietei, cat si din perspectiva
mecanismelor organizationale care genereaza valoare.

in plus, o contributie metodologicd relevantd constd in utilizarea simultand a
indicatorilor MSG si a datelor privind adoptia DT pentru evaluarea impactului tehnologiilor
digitale asupra performantei sustenabile. Aceastd abordare depdseste limitele analizelor
traditionale concentrate exclusiv asupra performantei financiare si ofera un cadru mai
cuprinzator pentru evaluarea efectelor transformadrii digitale.

Din perspectivd /manageriala, rezultatele cercetarii sugereaza cd DT trebuie priviti ca
investitii de nivel strategic, fdrd a fi limitate rolul de instrumente tehnologice destinate
optimizarii operationale. Organizatiile care utilizeaza aceasta tehnologie sunt mai bine
pozitionate pentru a demonstra impactul real al initiativelor lor MSG si pentru a reduce riscul
aparitiei discrepantelor dintre comunicarea corporativa si performanta efectiva.

De asemenea, implementarea cu succes a DT necesitd dezvoltarea unor capabilitdti
organizationale complementare, inclusiv infrastructuri digitale adecvate, competente analitice
si mecanisme eficiente de gestionare a datelor. In absenta acestora, beneficiile potentiale ale
tehnologiei pot fi limitate, iar integrarea sa in procesele organizationale poate intampina
dificultdti semnificative.

3.4. Contributiile directiei de cercetare

Cercetdrile prezentate in cadrul acestor directii analizeaza rolul IA si al tehnologiilor
digitale avansate in transformarea organizationald si in procesele de creare a valorii pentru
stakeholderi, prezentand modul in care organizatiile integreazd aceste tehnologii in procesele
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lor de la nivel operationale si strategic, valorificand potentialul acestora pentru sustinerea
performantei si a sustenabilitdtii.

Contributia 1. Dezvoltarea unei perspective organizationale asupra valorificarii IA

O primd contributie a acestei directii de cercetare constd in orientarea analizei de la
utilizarea individuald a tehnologiilor cdtre integrarea inteligentei artificiale in activitdtile i
procesele organizationale. Cercetdrile realizate evidentiaza importanta IA in procesele de
comunicare, raportare, analizd si fundamentare a deciziilor. Din perspectiva marketingului,
rezultatele contribuie la intelegerea modului in care organizatiile utilizeaza tehnologiile
inteligente pentru dezvoltarea relatilor cu stakeholderii, cresterea transparentei
informationale si comunicarea valorii create. In aceastd abordare, IA este analizatd in corelatie
cu transformarea organizationald, digitalizarea proceselor si dezvoltarea unor practici
contemporane de marketing.

Contributia 2. Extinderea aplicabilitatii IA in domeniul raportarii si comunicarii cu stakeholderii

Rezultatele cercetarilor evidentiazd relatia dintre maturitatea digitala si utilizarea
inteligentei artificiale in organizatii. Analiza realizatd indicd relevanta infrastructurii tehnologice,
a competentelor digitale, a culturii organizationale, a leadershipului si a orientarii cdtre date in
dezvoltarea initiativelor bazate pe IA. Pentru domeniul marketingului, aceasta contributie oferd
0 perspectiva asupra conditiilor organizationale asociate transformarii digitale si asupra
factorilor care influenteazd integrarea tehnologiilor inteligente in procesele de creare a valorii
siin relatiile cu stakeholderii.

Contributia 3. Integrarea transformarii digitale cu obiectivele de sustenabilitate si creare a
valorif

O contributie importantd a acestei directii de cercetare constd in analiza utilizarii 1A in
procesele de comunicare organizationalda si raportare integratd. Cercetdrile realizate
evidentiaza potentialul aplicatiilor bazate pe IA de a imbundtati accesul la informati,
interactiunea cu stakeholderii si diseminarea informatiilor referitoare la performanta
organizationald. Din perspectiva marketingului, rezultatele extind literatura privind
comunicarea valorii si managementul relatiilor cu stakeholderii, evidentiind noi modalitati prin
care organizatile pot rdspunde cerintelor crescande privind transparenta, accesibilitatea
informatiei si responsabilitatea corporativa.
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Capitolul 4. Comportament antreprenorial si procese decizionale in ecosisteme digitale

Capitolul abordeaza comportamentul antreprenorial din perspectiva marketingului,
pornind de la premisa ca deciziile fondatorilor influenteazd modul in care organizatiile identifica
oportunitdtile de piatd, proiecteaza propunerea de valoare si rdspund nevoilor diferitelor
categorii de beneficiari. Din aceasta perspectiva, analiza caracteristicilor individuale ale
antreprenorilor completeaza programul de cercetare prin explicarea factorilor care modeleaza
strategiile de piatd si procesele de creare a valorii in organizatiile aflate in stadiile incipiente de
dezvoltare. La baza acestui capitol este articolul:

P1.6. Ciobanu, E., Barbulescu, O. (2025). Beyond the Bottom Line: The Role of Personal
Characteristics in  Healthcare Entrepreneurship.  Administrative  Sciences.  15(1).
DOI10.3390/admsci15010028. W0OS:001404009700001.
https://doi.org/10.3390/admsci15010028.

4.1. Caracteristici personale si orientare antreprenoriala in domeniul sanatatii

in contextul transformdrilor economice si tehnologice din ultimele decenii,
antreprenoriatul a devenit unul dintre principalii factori care sustin inovarea, competitivitatea si
dezvoltarea sustenabild a organizatiilor (Al-Mamary & Alshammari, 2025; Ren & Mia, 2025;
Stankeviciené et al., 2025). In special in domeniul sanatatii, aparitia noilor tehnologii digitale,
dezvoltarea IA, extinderea serviciilor medicale personalizate si schimbarea asteptarilor
pacientilor au creat oportunitati semnificative pentru dezvoltarea unor modele inovatoare de
afaceri (Corfmat et al, 2025; Fahim et al, 2025; Rashid et al, 2025). in acest context,
satisfacute ale pietei si in dezvoltarea unor solutii care contribuie simultan la performanta
economica si la cresterea calitatii serviciilor medicale (Ahmed et al., 2026; Garcia Gonzalez-
Moral et al.,, 2026).

Literatura de specialitate evidentiazd faptul ca succesul initiativelor antreprenoriale nu
este determinat exclusiv de resursele disponibile sau de conditile mediului extern, ci si de
caracteristicile individuale ale antreprenorilor (Nazir & Das, 2025; Nevi et al., 2024). Cercetarile
realizate in domeniul antreprenoriatului au analizat frecvent influenta unor factori precum
varsta, genul, educatia, experientele personale, contextul familial si motivatiile individuale
asupra intentiei antreprenoriale si asupra performantei organizationale. Personalitatea
antreprenorului influenteaza modul in care acesta identifica oportunitati, percepe riscuri, aloca
resurse si dezvoltd strategii de afaceri, contribuind astfel la configurarea directiei de dezvoltare
a organizatiei (Masjutina & Stearns, 2025; Suanpong et al., 2025).

Din perspectivd de marketing, aceste aspecte sunt deosebit de relevante deoarece
procesul antreprenorial presupune identificarea unor nevoi insuficient acoperite, definirea unor
propuneri de valoare atractive si dezvoltarea unor solutii capabile sa rdspundd cerintelor
diferitelor categorii de consumatori (Helal et al., 2026; Nagy et al,, 2025; Outmazgin et al,
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2026). In acest sens, orientarea antreprenoriald poate fi interpretatd ca un factor care
influenteaza alegerea segmentelor de piatd vizate, tipul de clienti cdrora li se adreseaza
organizatia si modul in care este creatd si comunicatd valoarea pe piata. Astfel, caracteristicile
personale ale fondatorilor pot influenta dacd o afacere este orientatd predominant cdtre
obiective economice, cdtre rezolvarea unor probleme sociale sau catre dezvoltarea unor
modele hibride care combina performanta financiara cu impactul social.

In sectorul sanatétii, aceastd relatie este cu atat mai importantd cu cat antreprenorii
trebuie sa gestioneze simultan obiective comerciale si responsabilitdti sociale (Aftab et al,
2026; Hou etal,, 2026; Ooi et al., 2026). Spre deosebire de alte domenii economice, organizatiile
din sdndtate opereazd intr-un context in care beneficiarii finali sunt pacientii, iar deciziile
strategice pot influenta direct calitatea vietii si accesul la servicii medicale. In consecints,
orientarea antreprenoriald reflectd modul in care acestia inteleg rolul organizatiei in
ecosistemul medical siin relatia cu diferitele categorii de stakeholderi.

Literatura existentd a acordat o atentie considerabilda factorilor care influenteaza
intentia antreprenoriala (Guevara-Otero et al,, 2026; L. Li et al,, 2026; P. M. Nayak et al., 2026;
Xu et al, 2026), insa relatia dintre caracteristicile personale ale fondatorilor si orientarea
concreta a afacerilor dezvoltate ramane insuficient exploratd. Majoritatea studiilor s-au
concentrat asupra probabilitdtii de a deveni antreprenor sau asupra factorilor care influenteaza
succesul afacerilor, acordand mai putind atentie modului in care profilul antreprenorilor
influenteaza alegerea pietei tintd, definirea clientilor principali si orientarea strategica a
organizatiei.

Pornind de la aceste considerente, articolul publicat pe aceasta temd arata modul in care
caracteristicile personale ale antreprenorilor influenteaza orientarea afacerilor medicale
dezvoltate in Romania. Cercetarea investigheazd efectele unor variabile precum varsta, genul,
educatia, statutul marital, numarul de copii, motivatiile antreprenoriale si detinerea unei
locuinte asupra tipului de afacere dezvoltat si asupra proceselor decizionale asociate
activitdtilor antreprenoriale.

Importanta studiului depdseste insa sfera antreprenoriatului in sens strict. Din
perspectiva marketingului, cercetarea contribuie la intelegerea mecanismelor prin care
caracteristicile individuale ale fondatorilor influenteaza procesele de identificare a
oportunitatilor de piatd, segmentare a clientilor si dezvoltare a propunerilor de valoare.

Rezultatele aratd o mai bund intelegere a moduluiin care antreprenorii aleg sd rdspunda
nevoilor diferitelor categorii de beneficiari ai servicilor medicale si oferd informatii relevante
pentru dezvoltarea strategiilor de marketing si inovare in sectorul sandtatii.

Prin urmare, acest studiu se inscrie la intersectia dintre antreprenoriat, marketing si
managementul serviciilor de sdndtate, contribuind la extinderea cunostintelor privind factorii
care influenteaza dezvoltarea initiativelor antreprenoriale si procesele de creare a valorii in
ecosistemele medicale contemporane.
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4.1.1. Receniza literaturii

Antreprenoriatul este recunoscut in literatura de specialitate drept unul dintre principalii
factori care contribuie la inovare, valoare (Aryadita et al., 2023; Astebro et al.,, 2014). Din
perspectiva marketingului, activitatea antreprenoriald este asociata proceselor de identificare
sivalorificare a oportunitatilor de piatd, dezvoltdrii propunerilor de valoare si adaptdrii ofertei la
nevoile diferitelor categorii de beneficiari in sectorul sanatdtii, aceste aspecte capdta o
importanta deosebitd, deoarece organizatiile trebuie sd rdspunda simultan obiectivelor
economice si cerintelor asociate accesului la servicii medicale si imbunatdtirii calitdtii vietii
(Alhassan, 2024; Muo, 2023).

Literatura a acordat o atentie considerabild identificarii factorilor care influenteaza
initierea si dezvoltarea afacerilor (Antonioli et al., 2016; Hongdiyanto, 2018).0 directie
importantd de cercetare este reprezentatd de analiza caracteristicilor individuale ale
antreprenorilor si a modului in care acestea influenteaza procesul decizional. arata cd variabile
precum varsta, genul, educatia si experienta profesionald influenteazd semnificativ
probabilitatea initierii unei afaceri si evolutia acesteia. In mod similar, Hossain et al. (2024)
evidentiazd faptul ca profilul individual al antreprenorilor influenteaza identificarea
oportunitdtilor si directiile de dezvoltare ale afacerilor.

Numeroase studii au analizat influenta genului asupra c(BarNir et al., 2011; Diaz-Garcia
& Jiménez-Moreno, 2010)(BarNir et al, 2011; Diaz-Garcia & Jiménez-Moreno, 2010).
Cercetdrile lui Choi & McLain, (2024) sugereazd cd femeile si barbatii pot manifesta motivatii
diferite in procesul antreprenorial, aceste diferente reflectandu-se in alegerea domeniului de
activitate, in perceptia riscului si in obiectivele urmdrite (Avcr & Gumdus, 2022). Din perspectiva
marketingului, astfel de particularitati pot influenta orientarea cdtre anumite segmente de
beneficiari, modul de definire a propunerii de valoare si prioritatile organizationale asociate
dezvoltarii afacerii (Heuer & Kolvereid, 2014). Varsta reprezintd o alta caracteristica intens
analizatd in literatura de specialitate. Cercetdrile aratd cd antreprenorii tineri sunt mai
predispusi sa exploreze oportunitdti inovatoare, in timp ce antreprenorii cu experientd tind sa
valorifice cunostintele acumulate si retelele profesionale dezvoltate de-a lungul timpului.
Potrivit lui Kerr et al. (2017), efectul varstei asupra comportamentului antreprenorial este
influentat de interactiunea cu alti factori individuali si contextuali, inclusiv experienta
profesionala si resursele disponibile.

Educatia este consideratd unul dintre cei mai importanti predictori ai orientdrii
antreprenoriale (Linan et al, 2011). Nivelul educational influenteaza capacitatea
antreprenorilor de a identifica oportunitdti de piatd, de a accesa resurse si de a dezvolta
strategii competitive (Maharana & Chaudhury, 2022).

Pe langa caracteristicile demografice si educationale, literatura acordd o atentie tot mai
mare influentei contextului familial asupra comportamentului antreprenorial. Statutul marital,
existenta copiilor si stabilitatea financiara a gospodariei sunt considerate variabile care pot
influenta toleranta la risc si orientarea strategicd a afacerii, iar responsabilitatile familiale
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influenteaza atat decizia de a deveni antreprenor, cat si directiile de dezvoltare ale organizatiilor
create (Haque et al,, 2024; Modica et al,, 2025; Nayak et al,, 2025; Rafiki et al., 2026).0 alta
directie importanta de cercetare este reprezentata de analiza motivatiilor antreprenoriale.
Literatura diferentiaza intre antreprenoriatul determinat de oportunitate si antreprenoriatul
determinat de necesitate. Studiile recente aratd cd motivatiile initiale influenteazd obiectivele
urmdrite, prioritdtile strategice si tipul de valoare urmdrit prin activitatea organizationald.

Din punctul de vedere al domeniului marketingului, aceste caracteristici individuale
influenteaza identificarea oportunitdtilor de piatd, alegerea segmentelor vizate si configurarea
propunerilor de valoare (Caliendo et al., 2023). In sectorul sdnatétii, astfel de decizii influenteaza
pozitionarea organizatiei, tipul serviciilor dezvoltate si relatiile construite cu beneficiarii si
celelalte categorii de stakeholderi. Cu toate acestea, literatura existenta s-a concentrat
predominant asupra factorilor care influenteaza intentia antreprenoriala si probabilitatea de a
initia o afacere, acordand o atentie mai redusa relatiei dintre profilul antreprenorilor si
orientarea afacerilor dezvoltate. Existd cercetdri relativ putine care analizeaza modul in care
caracteristicile individuale influenteaza tipul de valoare urmdrit si categoriile de beneficiari
cdrora |i se adreseazd organizatiile din domeniul sandtatii. in special, rdmane insuficient
exploratd relatia dintre profilul antreprenorilor si orientarea cdtre servicii destinate pietei
comerciale, initiative cu impact social sau modele care combina aceste dimensiuni.

Pornind de la aceastd lacuna, cercetarea urmadreste investigarea relatiei dintre
caracteristicile personale ale antreprenorilor si orientarea afacerilor dezvoltate in sectorul
sandtatii. Studiul contribuie la literatura de marketing prin explicarea modului in care profilul
fondatorilor influenteaza identificarea oportunitdtilor de piata, dezvoltarea propunerilor de
valoare si orientarea organizatiilor cdtre diferite categorii de beneficiari si stakeholderi.

4.1.2. Metodologia aplicata

Pentru investigarea relatiei dintre caracteristicile personale ale antreprenorilor Si
orientarea afacerilor dezvoltate in domeniul sandtatii, cercetarea a utilizat o abordare
cantitativa bazata pe anchetei care a avut la bazd sondajul (Rani et al., 2026). Studiul urmadreste
identificarea factorilor individuali care influenteazd deciziile antreprenoriale si explicarea
modului in care profilul fondatorilor contribuie la orientarea afacerilor cdtre obiective
economice, sociale sau catre modele hibride de creare a valorii.

Colectarea datelor a fost realizatd in perioada ianuarie—martie 2024, prin intermediul
unui chestionar online distribuit antreprenorilor activi in sectorul sdnatdtii din Romania.
Esantionul final a inclus 438 de respondenti, selectati pe baza implicarii lor directe in activitdti
antreprenoriale din domeniul serviciilor medicale si al sandtatii. Alegerea acestui sector a fost
justificata de rolul sdu strategic in economie si de particularitdtile procesului antreprenorial,
caracterizat prin combinarea obiectivelor economice cu responsabilitati sociale si profesionale
specifice. Instrumentul de cercetare a fost structurat astfel incat sa permita colectarea
informatiilor referitoare la caracteristicile socio-demografice ale respondentilor si la orientarea
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afacerilor dezvoltate de acestia. Variabilele analizate au inclus genul, varsta, nivelul de educatie,
statutul marital, numarul de copii, statutul locativ si motivatiile asociate activitdtii
antreprenoriale. Aceste caracteristici au fost selectate pe baza literaturii de specialitate, care
evidentiazd influenta lor asupra intentiei antreprenoriale, asumadrii riscului si- proceselor
decizionale.

Variabila dependentd a cercetdrii a fost reprezentatd de orientarea afacerii dezvoltate

de antreprenor (Bukhari et al., 2026). S-a urmdrit identificarea diferentelor dintre antreprenorii
orientati predominant cdtre obiective comerciale si cei orientati catre crearea de valoare sociala
sau cdtre dezvoltarea unor modele hibride care combina performanta economicd si impactul
social. Din perspectivda de marketing, aceasta variabilda poate fi interpretata ca expresie a
modului in care antreprenorii definesc propunerea de valoare si aleg categoriile de beneficiari
carora li se adreseaza.
Pentru analiza datelor, au fost utilizate modele de regresie logisticd, metodd adecvata pentru
investigarea relatiei dintre un set de variabile explicative si probabilitatea aparitiei unui anumit
comportament sau rezultat. Regresia logisticd a permis estimarea influentei fiecdrei
caracteristici individuale asupra orientdrii antreprenoriale si identificarea factorilor cu impact
statistic semnificativ asupra deciziilor privind dezvoltarea afacerii. Alegerea acestei metode
este justificatd de natura variabilei dependente si de necesitatea evaludrii simultane a efectelor
mai multor factori individuali.

in etapa preliminard au fost realizate analize descriptive pentru caracterizarea
esantionului si verificarea distributiei variabilelor investigate. Ulterior, modelele de regresie
logisticd au fost utilizate pentru testarea ipotezelor formulate si pentru estimarea probabilitatii
ca anumite caracteristici personale sa fie asociate cu o anumita orientare antreprenaoriala.
Aceastd abordare a permis identificarea diferentelor dintre diverse categorii de antreprenori si
evidentierea modului in care factorii individuali influenteaza procesele decizionale in sectorul
sanatatii.

Din punct de vedere metodologic, cercetarea se remarcd prin integrarea perspectivelor
din antreprenoriat, marketing si managementul serviciilor de sandtate. Fdra a analiza exclusiv
intentia antreprenoriald sau performanta economicd, studiul investigheazd modul in care
profilul individual al fondatorilor influenteaza orientarea strategica a afacerilor si procesele de
creare a valorii.

4.1.3. Rezultate

Rezultatele cercetdrii evidentiaza faptul cd orientarea antreprenoriald in domeniul
sandtatii este influentatd semnificativ de caracteristicile personale ale fondatorilor. Analiza
realizatd pe baza modelelor de regresie logistica a confirmat ca deciziile privind dezvoltarea
afacerilor nu sunt determinate exclusiv de oportunitdtile existente pe piata sau de resursele
disponibile, ci si de factori individuali care influenteazd modul in care antreprenorii percep
oportunitatile, riscurile si obiectivele activitdtii economice.
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Un prim rezultat important al cercetdrii este reprezentat de influenta genului asupra
orientarii antreprenoriale. Analizele statistice au evidentiat diferente semnificative intre
antreprenorii de sex feminin si cei de sex masculin in ceea ce priveste obiectivele urmdrite prin
dezvoltarea afacerilor din domeniul sandtdtii. Rezultatele sugereaza ca femeile manifesta o
orientare mai accentuatd catre activitati cu impact social si cdtre furnizarea unor servicii care
raspund direct nevoilor beneficiarilor, in timp ce barbatii sunt mai frecvent orientati catre
obiective economice si de crestere organizationald. Aceste diferente confirma concluziile
literaturii de specialitate privind existenta unor motivatii antreprenoriale distincte in functie de
gen.

Varsta antreprenorilor s-a dovedit, de asemenea, un factor relevant in explicarea
orientdrii afacerilor. Rezultatele indica faptul ca antreprenorii mai tineri sunt mai predispusi sa
exploreze oportunitati noi si sa adopte modele de afaceri inovatoare, in timp ce antreprenorii
cu experientd tind sa dezvolte initiative bazate pe cunostintele acumulate si pe retelele
profesionale existente. Aceastd constatare sugereaza existenta unor diferente in modul de
identificare si valorificare a oportunitdtilor de piata in functie de etapa ciclului de viata
profesional al antreprenorului.

Un alt rezultat relevant priveste rolul educatiei in orientarea antreprenoriald. Analiza a
evidentiat faptul cd nivelul educational influenteaza semnificativ probabilitatea dezvoltarii unor
afaceri orientate cdtre inovare si cdtre crearea unor servicii cu valoare addugata ridicata.
Antreprenorii cu niveluri superioare de educatie manifestd o capacitate mai mare de identificare
a oportunitatilor si o deschidere mai ridicatd cdtre dezvoltarea unor modele de afaceri care
combina obiective economice si sociale.

Rezultatele cercetdrii evidentiaza si influenta contextului familial asupra proceselor

decizionale antreprenoriale. Statutul marital si existenta copiilor s-au dovedit variabile
relevante in explicarea orientdrii afacerilor dezvoltate. Antreprenorii care au responsabilitdti
familiale tind sa manifeste o orientare mai prudenta in asumarea riscurilor si sd acorde o
importantd mai mare stabilitatii si sustenabilititii afacerii pe termen lung. In schimb,
respondentii fdra astfel de responsabilitdati manifesta o disponibilitate mai ridicatd pentru
explorarea unor oportunitati noi si pentru asumarea unor riscuri antreprenoriale mai mari.
Una dintre cele mai importante concluzii ale studiului este legatd de rolul motivatiilor personale
in configurarea orientdrii antreprenoriale. Rezultatele aratd cd antreprenorii motivati de
identificarea unei oportunitdti de piatd dezvoltd mai frecvent afaceri orientate cdtre inovare si
ctre satisfacerea unor nevoi insuficient acoperite ale consumatorilor. In schimb, antreprenorii
motivati predominant de necesitate sau de constrangeri profesionale tind sd adopte modele de
afaceri mai conservatoare si sd urmadreasca in principal obiective legate de stabilitatea
financiard.

Din perspectivda de marketing, rezultatele cercetdrii sunt relevante deoarece
demonstreaza ca profilul antreprenorilor influenteazd indirect procesele de creare a valorii Si
orientarea catre diferite categorii de beneficiari. Caracteristicile personale ale fondatorilor
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afecteazd modul in care sunt identificate oportunitatile de piatd, tipul de servicii dezvoltate si
categoriile de clienti cdrora acestea se adreseazd. Astfel, procesele de segmentare, pozitionare
si dezvoltare a propunerilor de valoare sunt influentate nu doar de conditiile pietei, ci si de
caracteristicile individuale ale celor care initiaza si conduc afacerile.

Un rezultat cu implicatii importante pentru domeniul sdndtdtii este faptul ca
antreprenorii orientati simultan catre obiective economice si sociale tind sd dezvolte modele de
afaceri mai apropiate de conceptul de creare a valorii partajate. Aceste organizatii urmdresc nu
doar performanta economicd, ci si satisfacerea unor nevoi sociale asociate accesului la servicii
medicale si imbundtatirii calitatii vietii. In acest sens, cercetarea evidentiazd existenta unei
relatii intre caracteristicile personale ale fondatorilor si capacitatea organizatiilor de a genera
valoare pentru multiple categorii de stakeholderi.

In ansamblu, rezultatele demonstreazd c& orientarea antreprenoriald in domeniul
sdnatdtii este rezultatul interactiunii dintre factori individuali, motivatii personale si contextul
socio-economic in care opereaza antreprenorii. Cercetarea depdseste abordarile traditionale
centrate exclusiv pe intentia antreprenoriald si evidentiaza modul in care profilul fondatorilor
influenteaza dezvoltarea strategiilor de afaceri si procesele de creare a valorii.

Astfel, studiul contribuie la intelegerea proceselor care stau la baza dezvoltdrii
organizatiilor din sectorul sdnatatii si la explicarea diferentelor dintre modelele antreprenoriale
orientate cdtre performantd economicd, impact social sau combinarea celor doud obiective.

4.1.4. Implicatii

Din perspectiva teoretica, o contributie importantd a cercetarii consta in apropierea
literaturii privind antreprenoriatul de literatura de marketing antreprenorial. Rezultatele
sugereaza ca factori precum genul, varsta, educatia, experientele personale si motivatiile
individuale influenteazd indirect procesele de identificare a oportunitatilor de piatd, definirea
propunerilor de valoare si alegerea beneficiarilor vizati de activitatea organizatiei. Astfel,
orientarea antreprenoriald poate fi interpretatd ca factor care influenteaza modul in care
organizatiile raspund nevoilor diferitelor categorii de consumatori si stakeholderi.

Din perspectiva metodologica, cercetarea demonstreazd utilitatea modelelor de
regresie logistica In analiza factorilor care influenteazd orientarea antreprenoriald si procesele
decizionale. Utilizarea acestei metode a permis evaluarea simultand a influentei mai multor
caracteristici individuale si identificarea variabilelor cu impact semnificativ asupra orientdrii
afacerilor dezvoltate in sectorul sanatatii.

Totodata, studiul propune un cadru de analiza care poate fi extins si in alte domenii
economice pentru investigarea relatiei dintre profilul fondatorilor si orientarea strategicd a
organizatiilor. Aceastd abordare contribuie la dezvoltarea cercetdrilor interdisciplinare aflate la
intersectia dintre antreprenoriat, marketing si management.

Din perspectivda manageriala, rezultatele cercetdrii sugereazda cd Iintelegerea
caracteristicilor personale ale antreprenorilor poate contribui la dezvoltarea unor programe mai
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eficiente de sustinere a initiativelor antreprenoriale in domeniul sdandtatii. Organizatiile
implicate in finantarea, mentoratul sau sprijinirea antreprenorilor pot utiliza informatiile privind
profilul fondatorilor pentru adaptarea solutiilor de suport la nevoile specifice ale diferitelor
categorii de antreprenori.

Pentru antreprenori, rezultatele demosntreazd importanta constientizarii influentei pe
care caracteristicile personale si motivatiile individuale o exercitd asupra proceselor decizionale.
Intelegerea acestor influente poate contribui la dezvoltarea unor strategii mai bine
fundamentate si la identificarea unor oportunitati de piata compatibile cu obiectivele si
competentele fondatorilor. Din perspectiva marketingului, cercetarea sugereaza ca profilul
antreprenorilor influenteazd modul in care sunt definite propunerile de valoare si categoriile de
beneficiari vizate. Astfel, strategiile de dezvoltare a afacerilor din domeniul sanatatii trebuie
analizate prin raportare la valorile, motivatiile si experientele fondatorilor. Aceste elemente
influenteaza procesele de segmentare a pietei, dezvoltarea serviciilor si construirea relatiilor cu
beneficiarii.

4.2. Contributiile directiei de cercetare

Directia de cercetare dedicatd comportamentului antreprenorial si proceselor
decizionale in ecosistemele digitale completeaza programul general de cercetare prin
deplasarea atentiei de la consumatori, tehnologii si organizatii catre factorul uman care std la
baza initiativelor antreprenoriale. Daca directiile anterioare au analizat comportamentul
consumatorului, adoptia tehnologiilor digitale si transformarea organizationald, cercetarea
prezentatd in acest capitol urmdreste intelegerea caracteristicilor individuale care influenteaza
identificarea oportunitatilor, dezvoltarea afacerilor si crearea valorii in contexte caracterizate
de incertitudine si schimbare.

Contributia 1. Evidentierea rolului caracteristicilor personale in orientarea antreprenoriald

O primd contributie a cercetdrii consta in demonstrarea faptului ca orientarea
antreprenoriald este influentatd semnificativ de caracteristicile personale ale fondatorilor.
Rezultatele evidentiaza cd factori precum genul, varsta, nivelul educational, statutul marital,
responsabilitdtile familiale si motivatiile individuale influenteaza modul in care antreprenorii
identifica oportunitati, evalueaza riscuri si definesc obiectivele afacerilor dezvoltate. Astfel,
cercetarea completeaza literatura antreprenoriala prin explicarea modului in care profilul
individual al fondatorilor contribuie la configurarea orientdrii strategice a organizatiilor.

Contributia 2. Integrarea perspectivel de marketing in analiza comportamentului antreprenorial

O altd contributie importanta a directiei de cercetare constd in apropierea literaturii
privind antreprenoriatul de literatura de marketing. Cercetarea evidentiaza faptul cd deciziile
antreprenoriale influenteaza direct procesele de identificare a oportunitdtilor de piatd, alegerea
segmentelor de beneficiari si dezvoltarea propunerilor de valoare. In aceastd perspectiva,
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orientarea antreprenoriald este analizata ca o expresie a initiativei economice dar si ca metoda
care influenteazd modul in care organizatiile rdspund nevoilor consumatorilor si creeazd
valoare pentru stakeholderi.

Contributia 3. Extinderea cercetarilor privind antreprenoriatul in domeniul sanatatii

Rezultatele contribuie la dezvoltarea literaturii dedicate antreprenariatului in sectorul
sandtatii, un domeniuin care procesele de creare a valorii sunt influentate simultan de obiective
economice sisociale. Cercetarea evidentiaza cd afacerile dezvoltate in acest sector nu urmdresc
exclusiv performanta financiard, ci si satisfacerea unor nevoi asociate imbunatatirii accesului la
servicii medicale si cresterii calitatii vietii. Astfel, studiul contribuie laintelegerea moduluiin care
caracteristicile individuale ale fondatorilor influenteazd echilibrul dintre performanta economica
si impactul social.

Contributia 4. Evidentierea relatiel dintre motivatiile antreprenoriale si crearea valorii
Cercetarea demonstreaza ca motivatiile care stau la baza initiativei antreprenoriale
influenteaza tipul de valoare creata prin intermediul afacerilor dezvoltate. Antreprenorii
orientati cdtre valorificarea oportunitdtilor de piata tind sd dezvolte servicii inovatoare si
modele de afaceri cu grad ridicat de diferentiere, in timp ce antreprenorii motivati predominant
de necesitate urmdresc mai frecvent obiective legate de stabilitate si securitate economica.
Aceastad contributie permite o intelegere mai profundd a relatiei dintre motivatiile individuale si
orientarea strategicd a organizatiilor.
Directia de cercetare descrisa anterior contribuie la intelegerea modului in care caracteristicile
individuale influenteaza procesele de identificare a oportunitdtilor si de creare a valorii in cadrul
organizatiilor si cd decizile antreprenoriale sunt determinate de conditiile pietei si de
disponibilitatea resurselor, dar si de profilul personal al fondatorilor si de motivatiile care stau
la baza initiativelor lor. Prin integrarea perspectivelor din antreprenoriat, marketing si
managementul serviciilor de sandtate, cercetarea completeaza programul general de cercetare
si oferd o perspectivda asupra factorilor individuali care sustin inovarea, dezvoltarea
organizationald si crearea valorii in ecosistermele contemporane.
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Capitolul 5. Integrarea contributiilor stiintifice si modelul conceptual propriu

Programul de cercetare prezentat in aceastd lucrare raspunde la o intrebarea de
cercetare fundamentald privind activitatea autoarei, si anume: “Care este pozitionarea ca
cercetatoare, in domeniul marketingului si ce directie proprie de dezvoltare a cunoasterii
propune?” Astfel, analiza integratd a cercetdrilor prezentate in aceasta lucrare evidentiaza
configurarea unei directii proprii de cercetare situate la intersectia dintre marketing, IA,
transformare digitald si creare de valoare.

5.1. Contributiile programului de cercetare in domeniul marketingului

Analiza integrata a cercetdrilor prezentate in capitolele anterioare evidentiazad existenta
unui nucleu conceptual comun centrat asupra rolului tehnologiilor digitale si al inteligentei
artificiale in transformarea proceselor de creare a valorii. Desi studiile au abordat niveluri
diferite de analizd, de la consumator, organizatie, antreprenor, la ecosistem, rezultatele converg
cdtre o perspectiva unitara asupra relatiilor dintre experienta digitald, adoptia tehnologiei,
transformarea organizationald si dezvoltarea sustenabild. Contributiile teoretice rezultate din
programul de cercetare pot fi sintetizate in cinci directii principale.

O primd contributie consta in extinderea cercetdrii de marketing cdtre analiza
interactiunilor dintre consumatori si tehnologiile inteligente, @ doua contributie priveste
integrarea perspectivelor privind comportamentul consumatorului si adoptia tehnologiei. O a
trefa contributie consta in introducerea unei perspective organizationale asupra transformadrii
digitale, urmdtoarea conectand transformarea digitald cu sustenabilitatea si procesele de
creare a valorii. Cercetdrile realizate evidentiaza relatia dintre tehnologiile digitale avansate,
performanta organizationald si obiectivele de dezvoltare sustenabild, argumentand
necesitatea unei aborddri integrate asupra valorii economice, sociale si de mediu. In aceasts
perspectivd, tehnologia este analizata ca parte a proceselor prin care organizatiile isi dezvolta
capacitatea de integrare a dimensiunii antreprenoriale in analiza proceselor de creare a valorii.
Rezultatele cercetarilor evidentiaza influenta caracteristicilor individuale ale antreprenorilor
asupra identificarii oportunitatilor de piatd, configurarii propunerilor de valoare si orientdrii
organizatiilor cdtre diferite categorii de beneficiari. Aceasta perspectiva apropie literatura
privind antreprenoriatul de literatura de marketing si completeaza explicatiile privind aparitia i
dezvoltarea initiativelor care contribuie la transformarea ecosistemelor economice si sociale.

Aceste contributii descriu evolutia cercetdrii de la analiza comportamentului
consumatorului in mediul digital cdtre intelegerea relatiilor dintre tehnologie, organizatii,
antreprenori si ecosisteme de creare a valorii, oferind baza conceptuald pentru modelul
integrator propus in cadrul prezentei teze de abilitare in sectiunea 5.2.
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5.2. Model conceptual integrator al relatiei dintre IA, transformarea digitala si crearea

valorii

Modelul conceptual integrator propus (Fig. 12) sintetizeazd rezultatele obtinute in cadrul

celor patru directii de cercetare dezvoltate in perioada postdoctorald si oferd o perspectivd

unitard asupra modului in care IA si tehnologiile digitale contribuie la transformarea

organizatiilor si la crearea de valoare pentru consumatori, organizatii Si societate.
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Fig 12. Model integrator al programului de cercetare privind impactul inteligentei artificiale
asupra consumatorilor, organizatiilor si ecosistemelor digitale
Sursa: conceptualizat si creat de autoare utilizand Microsoft PowerPoint©

Modelul este structurat in jurul a cinci componente principale, aflate intr-o relatie
dinamicd si interdependenta. Prima componenta este reprezentatd de consumatorul digital,
care constituie punctul de plecare al modelului.

Cercetarile realizate in cadrul primei directii de cercetare au evidentiat faptul cd
experienta digitald, increderea, perceptia riscului, competentele digitale si caracteristicile
individuale influenteazd modul in care consumatorii adopta si utilizeaza tehnologii si servicii
digitale. In acest context, procesele decizionale analizate prin prisma conceptului Messy Middle,
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adoptarea serviciilor FinTech si Buy Now Pay Later, influenta sociala si reactiile emotionale
generate de interactiunea cu mediile digitale contribuie la formarea unor asteptari si cerinte
care sunt ulterior transferate cdtre organizatii si furnizorii de servicii.

A doua componenta a modelului este reprezentata de tehnologiile digitale si
platformele inteligente, care constituie infrastructura prin intermediul careia datele sunt
colectate, procesate si transformate in informatii relevante pentru procesele decizionale.
Aceasta dimensiune include solutii precum FinTech, Buy Now Pay Later, chatbot-uri, platforme
sociale, blockchain, inteligenta artificiald generativa si instrumente de analiza a datelor si a
sentimentelor. Rezultatele cercetdrilor au demonstrat cd aceste tehnologii influenteaza
experienta consumatorului si faciliteazd procesele de inovare, reprezentand principalul vector
al transformadrii digitale.

Cea de-a treia componenta este reprezentatd de organizatie si transformarea
digitald, nivel la care tehnologiile sunt integrate in procese, structuri si activitdti organizationale.
Cercetarile privind maturitatea digitald, adoptarea inteligentei artificiale, raportarea integrata,
sustenabilitatea si tehnologiile Digital Twin au evidentiat faptul ca valorificarea tehnologiilor
inteligente depinde de existenta unor capabilitati organizationale adecvate. Maturitatea
digitald, orientarea cdtre date, infrastructura tehnologica si cultura organizationala faciliteaza
integrarea solutillor bazate pe inteligenta artificiala si sustin dezvoltarea unor practici
organizationale orientate cdtre performantd, inovare si sustenabilitate.

A patra componenta este reprezentata de antreprenoriat, inovare si ecosisteme de
afaceri, dimensiune care reflectd capacitatea tehnologiilor digitale de a genera noi oportunitati
economice si modele de afaceri. Cercetdrile dedicate antreprenoriatului au evidentiat rolul
caracteristicilor individuale, al recunoasterii oportunitdtilor si al accesului la resurse in
dezvoltarea initiativelor antreprenoriale. in cadrul modelului, organizatiile si tehnologiile digitale
contribuie la dezvoltarea ecosistemelor antreprenoriale, iar aceste ecosisteme stimuleazd, la
randul lor, procesele de inovare si dezvoltarea unor noi forme de creare a valorii.

In centrul modelului se afld IA, conceptualizatd ca factor integrator al intregului
ecosistem. IA faciliteaza transformarea datelor in cunostinte, automatizarea proceselor,
personalizarea experientelor si sustinerea proceselor decizionale. Functionarea eficientd a
acesteia este conditionatd de existenta unor factori transversali, reprezentati de calitatea si
accesibilitatea datelor, infrastructura digitald, securitatea si confidentialitatea informatiilor,
transparenta si explicabilitatea algoritmilor, cadrul de guvernanta si principiile etice asociate
utilizarii tehnologiilor inteligente.

Interactiunea dintre cele patru componente genereaza cea de-a cincea dimensiune a
modelului, respectiv rezultatele si impactul. Acestea se reflectd in imbundtatirea experientei
consumatorului, cresterea performantei organizationale, dezvoltarea capacitdtii de inovare,
crearea de valoare economica si sociald, consolidarea sustenabilitdtii si dezvoltarea unei
economii bazate pe date siincredere.
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(B-ii) Planuri de evolutie si dezvoltare a carierei

in perioada urmé&toare, dezvoltarea carierei academice va urmdri trei obiective
complementare: O1) consolidarea activitdtii de cercetare, 02) dezvoltarea activitatii de
coordonare doctorald si 3) extinderea colabordrilor academice. Aceste obiective sunt sustinute
de experienta acumulata in activitatea didacticd si de cercetare, precum si de implicarea in
proiecte siinitiative academice dezvoltate la nivel national si international.

Dezvoltarea activitdtii de cercetare va avea la baza experienta acumulatd in coordonarea
si implementarea activitatilor stiintifice desfasurate in cadrul proiectelor si colabordrilor
dezvoltate pand in prezent. In perioada urmétoare, autoarea urmdreste consolidarea Si
extinderea acestor initiative prin dezvoltarea unor proiecte de cercetare care sd integreze
doctoranzi, tineri cercetdtori si colaboratori internationali in jurul temelor tratate in aceasta
lucrare.

Experienta dobanditd in cadrul proiectului ,Adaptarea ofertei educationale la solicitarile
pietei muncii prin fundamentarea politicilor din domeniu pe baza de date” (PEO), inclusiv prin
coordonarea activitdtilor de cercetare asociate dezvoltdrii sistemului de indicatori Si
colaborarea cu expertii selectati prin concurs, va fi valorificata in dezvoltarea unor proiecte
bazate pe utilizarea datelor pentru fundamentarea deciziilor si analiza fenomenelor economice
si sociale.

Totodata, aceastd experienta ofera premise pentru implicarea viitorilor doctoranzi in
activitati de cercetare aplicatd siin dezvoltarea unor instrumente de analiza relevante pentru
mediul academic si organizational.

in aceeasi directie, colabordrile dezvoltate in cadrul aliantei europene UNITA si
experienta acumulata prin coordonarea si valorificarea rezultatelor cercetdrii realizate in echipd
in cadrul proiectului SHE-MAP vor constitui baza pentru extinderea activitatilor de cercetare
dedicate incluziunii si diversitdtii in mediul academic si antreprenorial. Aceste initiative
reprezintd oportunitdti pentru dezvoltarea unor cercetdri interdisciplinare si pentru integrarea
doctoranzilor in retele academice internationale.

De asemenea, activitdtile desfasurate in cadrul NOESIS Innovation Center vor continua
prin dezvoltarea unor proiecte realizate in colaborare cu cercetdtori din domenii
complementare, facilitand abordarea unor teme aflate la intersectia dintre marketing,
tehnologie si comportament. Caracterul interdisciplinar al acestor colabordri creeaza premise
favorabile pentru dezvoltarea unor directii inovatoare de cercetare si pentru extinderea
cooperarii internationale.

Un obiectiv important il reprezintd consolidarea rolului de coordonare a activitatilor de
cercetare desfasurate in echipd. Experienta acumulatd prin coordonarea proceselor de
elaborare, analiza si publicare a articolelor stiintifice realizate impreund cu cadre didactice,
cercetatori, doctoranzi si studenti va fi valorificata prin dezvoltarea unor grupuri de cercetare
orientate cdtre publicarea rezultatelor in reviste internationale de prestigiu si participarea la
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proiecte competitive de cercetare. In aceasta perspectivd, activitatea viitoare urmdreste
crearea unui cadru de colaborare care sa faciliteze transferul de cunostinte intre generatii de
cercetatori si dezvoltarea unei comunitati academice active in domeniul marketingului.

1. Viziunea de dezvoltare academica si stiintifica

Viziunea de dezvoltare academica si stiintificd este fundamentatd pe continuitatea
preocupadrilor de cercetare dezvoltate dupa obtinerea titlului de doctor si pe consolidarea unei
directii de cercetare dedicate relatiei dintre marketing, transformare digitald si inteligentd
artificiala. Evolutiile tehnologice din ultimii ani au modificat semnificativ. modul in care
consumatorii interactioneazd cu organizatiile, procesele prin care sunt create si comunicate
propunerile de valoare si modalitatile prin care organizatiile utilizeazd datele in procesul
decizional. Aceste transformdri genereaza noi oportunitdti de cercetare si impun dezvoltarea
unor perspective capabile sd integreze dimensiunile tehnologice, economice si
comportamentale ale fenomenelor analizate.

In acest context, activitatea viitoare de cercetare va fi organizatd in jurul a cinci directii
complementare: Human-Al Marketing, Explainable Digital Trust, Al-Powered Experience
Intelligence, Digital Maturity and Al Readiness si DT for Sustainable Value Creation. Aceste
directii reprezintd o continuare naturala a cercetdrilor realizate pana in prezent si urmdresc
dezvoltarea unui cadru integrat de analiza a relatiei dintre IA, marketing si creare de valoare.

1.1. Marketingul in era colaborarii om-IA

Dezvoltarea acceleratd a IA generative si integrarea acesteia in activitatile economice si
sociale determind aparitia unui nou context de desfdsurare a proceselor de marketing,
caracterizat prin colaborarea tot mai stransa dintre oameni si sisteme inteligente (Davenport
et al, 2020; Dwivedi et al, 2023; Verhoef et al, 2021)Daca in etapele anterioare ale
transformarii digitale tehnologia avea in principal rolul de a automatiza procese si de a facilita
accesul la informatii, noile generatii de sisteme bazate pe IA participa activ la procese de creare
de continut, recomandare, personalizare si luare a deciziilor. In acest context, marketingul
evolueazd cdtre un model in care valoarea este co-creatd prin interactiunea dintre consumatori,
organizatii si sisteme inteligente (Wamba-Taguimdje et al., 2020; Wessel et al., 2025).

Aceasta directie de cercetare urmdreste dezvoltarea conceptului de Human-Al
Marketing, inteles ca ansamblul proceselor prin care IA participd la proiectarea, implementarea
si optimizarea activitatilor de marketing . Interesul principal nu vizeaza exclusiv performanta
tehnologicd a sistemelor Al, ci modul in care acestea influenteaza experienta consumatorului,
perceptia valorii, increderea si procesele decizionale. In aceastd perspectivd, IA este analizatd
ca actor activ al ecosistemelor de marketing si nu doar ca instrument operational aflat la
dispozitia organizatiilor (Peltier et al., 2024; Petrescu & Krishen, 2023)

O directie prioritard de cercetare va viza analiza modului in care consumatorii
interactioneaza cu sistemele bazate pe inteligentd artificiald generativa si a efectelor pe care
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aceste interactiuni le produc asupra procesului decizional. Dezvoltarea unor instrumente
precum ChatGPT, Gemini, Claude sau Copilot modifica fundamental comportamentul de
cdutare si evaluare a informatiilor, transferand o parte din procesele de selectie si interpretare
a alternativelor citre sisteme inteligente capabile s& genereze rdspunsuri personalizate. In
acest context, cercetarile viitoare vor urmari dezvoltarea unor modele conceptuale care sd
explice modul in care utilizarea IA generative influenteaza parcursul consumatorului, reducerea
incertitudinii decizionale si formarea preferintelor in ecosistemele digitale.

Din perspectiva empiricd, cercetarile vor investiga modul in care utilizatorii integreaza
recomandarile generate de sistemele IA in procesul de cumpdrare, nivelul de incredere acordat
acestora comparativ cu sursele traditionale de informare (motoare de cdutare, recenzii online,
influenceri sau recomandari interpersonale), precum si factorii care determina acceptarea sau
respingerea recomandarilor formulate de agentii conversationali. Vor fi analizate diferentele
dintre diverse categorii de consumatori in functie de nivelul competentelor digitale, experienta
anterioard cu sistemele IA, perceptia riscului si gradul de incredere in tehnologie.

O alta directie de cercetare va urmadri identificarea modificdrilor produse in cadrul
parcursului consumatorului, prin analiza modului in care IA generativa influenteaza etapele de
identificare a nevoii, cautare a informatiilor, evaluare a alternativelor, luare a deciziei si
comportamentul post-achizitie. Un interes deosebit va fi acordat investigdrii aparitiei unor noi
puncte de contact digitale (A/ touchpoints) si rolului acestora in configurarea experientei
consumatorului siin procesele de creare a valorii.

Pentru realizarea acestor obiective vor fi dezvoltate cercetdri bazate pe metode
cantitative si experimentale, utilizand anchete pe baza de chestionar, experimente online i
modele de acceptare a tehnologiei (TAM, UTAUT2), completate cu analiza continutului
interactiunilor dintre utilizatori si sistemele conversationale, analiza de sentiment si
valorificarea datelor generate in mediile digitale. Integrarea acestor abordari metodologice va
permite explicarea relatiei dintre caracteristicile sistemelor IA, nivelul de incredere al
consumatorilor, experienta utilizatorului si intentile comportamentale, contribuind la
dezvoltarea unui cadru teoretic privind colaborarea dintre consumatori si agentii inteligenti in
marketing.

1.2. Economia datelor, guvernanta datelor siincrederea digitala
Transformarea economiei cdtre modele bazate pe date si dezvoltarea inteligentei
artificiale determind redefinirea rolului informatiei ca resursi strategicd pentru organizatii. In

acest context, competitivitatea nu mai depinde exclusiv de capacitatea de colectare s

procesare a datelor, ci de dezvoltarea unor procese eficiente de guvernantd, partajare s
valorificare responsabild a acestora. In paralel cu evolutia cadrului european de reglementare
privind economia datelor si inteligenta artificiald, organizatiile sunt nevoite sd construiasca
modele de afaceri bazate pe utilizarea responsabild a datelor si pe consolidarea increderii
digitale a tuturor actorilor implicati (Abraham et al., 2019; EU Al Act; European Data Governance
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Act; EU Data Act; Von Scherenberg et al., 2024). Pornind de la aceste transformari, o directie
prioritara a programului de cercetare va urmari dezvoltarea unui cadru conceptual privind
relatia dintre economia datelor, guvernanta datelor si increderea digitald in ecosistemele de
marketing. Cercetdrile vor analiza modul in care politicile de guvernanta a datelor influenteaza
performanta organizationald, procesele de creare a valorii si dezvoltarea unor relatii sustenabile
intre organizatii, consumatori si ceilalti participanti la ecosistemele digitale.

Un prim obiectiv de cercetare il reprezinta investigarea metodelor prin care organizatiile
implementeazd practici de guvernantd a datelor si integrarea acestora in strategiile de
transformare digitald. Vor fi analizate maturitatea proceselor de guvernantd, calitatea datelor,
interoperabilitatea sistemelor informationale si dezvoltarea capabilitatilor organizationale
necesare valorificdrii datelor in procesele decizionale si in activitatile de marketing. Cercetadrile
vor urmari elaborarea unor modele de evaluare a maturitdtii guvernantei datelor siidentificarea
factorilor care faciliteaza tranzitia catre organizatii data-driven.

O a doua directie de cercetare va viza analiza mecanismelor de schimb si partajare a
datelorin ecosistemele digitale. Vor fi investigate conditiile in care consumatorii, organizatiile si
institutiile sunt dispusi sa participe |a ecosisteme bazate pe schimbul de date, precum si factorii
care influenteaza disponibilitatea de a furniza, reutiliza sau valorifica date in contexte
caracterizate prin colaborare digitald. Un interes deosebit va fi acordat conceptelor de data
sharing, data spaces si data ecosystems, aflate in centrul strategiilor europene privind
economia datelor.

In completarea acestor directii, cercetarile vor analiza impactul cadrului european de
reglementare asupra strategiilor organizationale de valorificare a datelor si a inteligentei
artificiale. Vor fi investigate implicatiile implementarii Data Governance Act, Data Act si Al Act
asupra practicilor de marketing, guvernantei algoritmice, responsabilitdtii organizationale si
dezvoltdrii unor sisteme de inteligentd artificiala centrate pe transparentd, responsabilitate si
incredere.

In acest sens, vor fi dezvoltate cercetdri bazate pe metode cantitative si calitative, studii
comparative si modele explicative privind maturitatea guvernantei datelor, precum si analize
realizate in colaborare cu organizatii din domeniul serviciilor financiare, comertului digital si al
altor industrii intensive in utilizarea datelor. Rezultatele urmadrite vizeaza dezvoltarea unor
modele conceptuale siinstrumente de evaluare care sd sprijine organizatiile in proiectarea unor
ecosisteme digitale bazate pe utilizarea responsabild a datelor si pe consolidarea increderii
digitale.

1.3. Experientei consumatorului bazata pe IA

Experienta consumatorului reprezintd unul dintre conceptele centrale ale marketingului
contemporan, fiind consideratd un determinant important al satisfactiei, loialitdtii si valorii
percepute. In contextul dezvoltarii tehnologiilor bazate pe IA, organizatiile au acces la volume
fdra precedent de date privind comportamentul utilizatorilor, ceea ce creeaza oportunitati
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pentru intelegerea si gestionarea experientei consumatorului intr-o manierda mult mai
sofisticatd decat in aborddrile traditionale. In acest context, se contureaza conceptul de Al-
Powered Experience Intelligence, care descrie utilizarea IA pentru colectarea, integrarea,
interpretarea si valorificarea informatiilor referitoare la experienta consumatorului pe parcursul
interactiunii cu organizatiile si brandurile (Becker & Jaakkola, 2020; Grewal et al.,, 2020; Klink et
al., 2021; Verhoef et al., 2009).

Aceastad directie de cercetare urmareste dezvoltarea interesul principal reprezentat de
modul in care sistemele inteligente pot identifica modele comportamentale, preferinte, emotii
si nevoi ale consumatorilor, contribuind la dezvoltarea unor experiente personalizate si
relevante. In aceastd perspectivi, experienta consumatorului nu mai este analizata exclusiv
prin metode traditionale de cercetare de marketing, ci prin integrarea continua a datelor
provenite din multiple puncte de contact digitale.

Un obiectiv important al cercetarilor viitoare il reprezinta investigarea modului in care 1A
poate contribui la cartografierea si intelegerea parcursului consumatorului in ecosistemele
digitale. Evolutia comportamentului de consum si multiplicarea canalelor de interactiune au
determinat aparitia unor procese decizionale complexe, caracterizate prin numeroase puncte
de contact si surse de influenta. Cercetdrile vor urmari dezvoltarea unor modele capabile sa
identifice in timp real momentele critice ale experientei consumatorului si sa explice modul in
care acestea influenteaza deciziile si comportamentele ulterioare.

O altd directie de investigare va viza utilizarea IA pentru analiza datelor nestructurate

generate de consumatori. Comentariile din mediul online, recenziile, interactiunile din social
media, continutul generat de utilizatori si conversatiile cu asistenti virtuali ofera informatii
valoroase despre perceptiile si experientele consumatorilor. Utilizarea tehnicilor de sentiment
analysis, natural language processing si machine learning poate contribui la identificarea unor
modele si tendinte dificil de observat prin metodele traditionale de cercetare.
Directia de cercetare va acorda o atentie deosebita rolului IA in personalizarea experientei
consumatorului. Capacitatea sistemelor inteligente de a adapta continutul, recomandadrile si
interactiunile in functie de caracteristicile individuale ale utilizatorilor creeaza oportunitati
importante pentru cresterea relevantei si eficientei activititilor de marketing. In acelasi timp,
cercetdrile vor analiza limitele si provocdrile asociate personalizdrii excesive, inclusiv aspectele
legate de confidentialitatea datelor, perceptia controlului si acceptarea interventiilor
algoritmice.

La nivel organizational, aceastd directie urmdreste investigarea modului in care
informatiile generate prin sistemele de Experience Intelligence pot fi integrate in procesele
decizionale. Uninteres particular va fiacordat relatiei dintre analiza experientei consumatorului,
strategiile de marketing si performanta organizationala. Cercetdrile vor analiza modul in care
organizatiile pot transforma datele privind experienta consumatorului in avantaje competitive
siin mecanisme de creare a valorii pe termen lung.
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Pe termen lung, obiectivul acestei directii de cercetare este dezvoltarea unei perspective
asupra marketingului bazate pe integrarea IA in procesele de intelegere si gestionare a
experientei consumatorului. Rezultatele urmadrite vizeazd atat dezvoltarea unor modele
explicative privind comportamentul consumatorului in ecosistemele digitale, cat si formularea
unor instrumente si recomandari pentru organizatiile care utilizeazd date si IA pentru
optimizarea experientelor oferite clientilor.

Prin conectarea cercetdrilor privind comportamentul consumatorului, analiza datelor i
IA, aceastd directie are potentialul de a contribui la dezvoltarea unei noi generatii de cercetariin
marketing, orientate cdtre intelegerea si valorificarea experientei consumatorului intr-un mediu
caracterizat de conectivitate permanentd, personalizare si utilizarea intensivd a datelor.

1.4. Maturitatea digitald si pregdtirea organizatiilor pentru adoptarea IA

Pe mdsura ce inteligenta artificiala devine o componenta strategica a transformarii
digitale, diferentele de competitivitate dintre organizatii sunt determinate intr-o masura tot
mai mare de capacitatea acestora de a integra, gestiona si valorifica solutiile bazate pe date si
algoritmi inteligenti. Cercetdrile recente evidentiazd faptul ca simpla adoptare a tehnologiilor IA
nu genereazd automat avantaje competitive, succesul implementdrii fiind conditionat de
existenta unor capabilitati organizationale adecvate, a unei infrastructuri digitale mature si a
unor mecanisme eficiente de guvernantd a datelor (Mikalef & Gupta, 2021; Verhoef etal.,, 2021;
Vial, 2019). In acest context, conceptele de digital maturity, Al capability si Al readiness devin
elemente centrale pentru explicarea modului in care organizatiile transforma investitiile in
inteligentd artificiald in performantd organizationald si creare de valoare (Warner & Wager,
2019)

Aceasta directie de cercetare urmareste dezvoltarea unui cadru conceptual si empiric
privind relatia dintre maturitatea digitald a organizatiilor si capacitatea acestora de a adopta si
valorifica 1A. Obiectivul principal este identificarea factorilor care faciliteaza sau limiteaza
integrarea tehnologiilor inteligente n procesele de afaceri si explicarea modului in care aceste
capabilitati influenteazd performanta organizationald si crearea valorii.

O primd directie de investigare va viza dezvoltarea si validarea unor modele de evaluare
a maturitatii digitale adaptate contextului utilizarii IA. Desi literatura de specialitate propune
numeroase modele de maturitate digitald, existd incd o nevoie semnificativa de instrumente
care sa surprindd nivelul de pregatire al organizatiilor pentru implementarea si utilizarea
sistemelor Al. Cercetarile viitoare vor urmdri identificarea dimensiunilor relevante ale Al
Readiness, inclusiv infrastructura tehnologicd, guvernanta datelor, competentele digitale,
cultura organizationald si leadershipul orientat cdtre inovare.

Un interes deosebit va fi acordat relatiei dintre maturitatea digitald si performanta
organizationald. Cercetdrile vor analiza in ce masurd nivelul de dezvoltare digitala influenteaza
succesul implementarii IA si capacitatea organizatiilor de a transforma investitiile tehnologice
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in rezultate economice si competitive. In aceasta perspectivi, tehnologia este privita ca resursa
necesarg, dar insuficientd in absenta unor capabilitati organizationale adecvate.

Directia de cercetare va include si analiza proceselor de transformare organizationald generate
de IA. Introducerea sistemelor inteligente modifica structurile decizionale, procesele de lucru si
relatiile dintre angajati si tehnologie. Cercetdrile vor urmari identificarea mecanismelor prin care
organizatiile gestioneazd aceste schimbdri si dezvolta competentele necesare pentru
colaborarea eficientd dintre oameni si sisteme inteligente.

Un alt obiectiv important il reprezintad investigarea rolului leadershipului in procesele de
transformare digitalda. Pe mdsura ce organizatiile devin tot mai dependente de utilizarea datelor
si a IA, liderii trebuie sa dezvolte competente care depasesc managementul traditional al
tehnologiei si care includ capacitatea de a gestiona schimbarea, de a dezvolta culturi
organizationale orientate catre inovare si de a sustine utilizarea responsabild a tehnologiilor
emergente.

La nivel sectorial, cercetdrile viitoare vor urmadri compararea nivelului de maturitate
digitala si de pregdtire pentru adoptarea IA in diferite industrii si organizatii. Analiza diferentelor
existente intre sectoare poate contribui la identificarea unor modele de bune practici si la
dezvoltarea unor strategii adaptate particularitatilor fiecarui context organizational.

Pe termen lung, aceastd directie de cercetare urmdreste dezvoltarea unei perspective
asupra transformadrii digitale care sd integreze dimensiunile tehnologice, organizationale si
umane ale procesului de adoptare a IA. Rezultatele asteptate vizeazd atat dezvoltarea literaturii
privind maturitatea digitald si Al Readiness, cat si formularea unor instrumente de evaluare si
recomanddri pentru organizatiile care urmadresc valorificarea potentialului oferit de IA. Prin
caracterul sdu interdisciplinar, aceastd directie contribuie la consolidarea unei agende de
cercetare orientate cdtre intelegerea conditiilor care permit transformarea tehnologiei in
performantd organizationald si in valoare pentru consumatori, organizatii si stakeholderi.

1.5. Gemenii digitali si crearea valorii sustenabile

Tehnologia DT se contureazd ca una dintre cele mai promitdatoare solutii pentru
sustinerea proceselor de monitorizare, simulare si optimizare a activitatilor organizationale.
Capacitatea de a crea reprezentari digitale ale produselor, proceselor, sistemelor sau
organizatiilor oferd oportunitdti importante pentru imbundtdtirea performantei economice,
reducerea impactului asupra mediului si dezvoltarea unor modele de afaceri orientate cdtre
sustenabilitate (Rasheed et al., 2020).

Un obiectivimportantil reprezinta analiza rolului gemenilor digitaliin procesele de creare
si comunicare a valoril in activitatea de marketing. In contextul cresterii cerintelor privind
transparenta si responsabilitatea organizationald, cercetdrile vor urmari modul in care
reprezentarile digitale si datele generate de acestea pot sustine comunicarea sustenabilitatii si
consolidarea increderii. De aceea, 0 altd temd de interes va fi reprezentatd de integrarea lA sia
analiticiiavansate in ecosistemele DT. Dezvoltarea unor sisteme capabile sa combine simularea
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digitald cu algoritmi de invdtare automata creeaza premisele aparitiei unor instrumente de
suport decizional cu un nivel ridicat de autonomie si capacitate predictiva. Cercetarile viitoare
vor urmari evaluarea impactului acestor tehnologii asupra proceselor de planificare strategica,
gestionare a riscurilor si dezvoltare organizationala.

2.  Dezvoltarea activitatii de cercetare si a scolii doctorale

Un obiectiv important al etapei urmdatoare de dezvoltare profesionald il reprezinta
consolidarea activitatii de cercetare prin integrarea acesteia in cadrul scolii doctorale.
Activitatea viitoare va urmari dezvoltarea unui mediu de cercetare care sa faciliteze implicarea
doctoranzilor in proiecte stiintifice, publicarea rezultatelor in reviste internationale si
participarea la evenimente academice nationale si internationale. Obiectivul este crearea unui
grup de cercetare capabil sa contribuie la dezvoltarea cunoasterii in domeniul marketingului
digital si al IA si sa sustina formarea unei noi generatii de cercetdtori.

2.1. Integrarea doctoranzilor in proiecte de cercetare

Formarea doctoranzilor va fi realizatd prin implicarea directd in activitatile de cercetare
asociate directiilor dezvoltate in cadrul programului stiintific prezentat anterior. In locul unei
abordari exclusiv individuale a cercetarii doctorale, obiectivul este dezvoltarea unui model
colaborativ in care doctoranzii participd la proiecte de cercetare aflate in desfdsurare,
contribuind la colectarea si analiza datelor, dezvoltarea modelelor conceptuale si elaborarea
publicatiilor stiintifice.

Integrarea doctoranzilor in proiecte va facilita dezvoltarea competentelor metodologice
si cresterea vizibilitatii rezultatelor cercetdrii prin publicarea in reviste indexate international si
participarea la conferinte de specialitate. In acelasi timp, aceastd abordare va contribui la
dezvoltarea unei culturi a cercetdrii colaborative si la crearea unor legdturi intre activitatea
doctorald si proiectele institutionale de cercetare.

2.2. Directii si teme de doctorat

In concordants cu directiile de cercetare propuse si cu evolutiile recente din domeniul
marketingului, activitatea viitoare de coordonare doctorala va urmadri dezvoltarea unor teme de
cercetare aflate la intersectia dintre marketing, IA, transformare digitald, analiza datelor si
sustenabilitate. Obiectivul principal este formarea unor cercetdtori capabili sa investigheze
fenomene emergente si sda utilizeze metodologii moderne pentru analiza comportamentului
consumatorului si a transformadrilor organizationale generate de digitalizare.

O prima directie doctorala va fi dedicatd studierii relatiei dintre consumatori si sistemele
bazate pe IA. Temele de cercetare pot viza influenta IA generative asupra proceselor
decizionale, comportamentul consumatorilor in interactiunea cu agenti conversationali, rolul
continutului generat automat in formarea atitudinilor si intentiilor comportamentale sau
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dezvoltarea unor modele explicative privind colaborarea dintre oameni si sisteme inteligente in
procesele de consum.

O a doua directie va aborda problematica economiei datelor si a increderii digitale. In
contextul cresterii importantei datelor in activitatile de marketing si management, doctoranzii
vor putea investiga teme precum valoarea perceputa a datelor personale, comportamentele de
partajare a datelor, mecanismele de construire a increderii digitale, efectele politicilor de
confidentialitate asupra comportamentului consumatorului sau implicatiile utilizdrii IA asupra
relatiei dintre organizatii si utilizatori.

O alta categorie de teme doctorale va fi orientatd cdtre analiza experientei
consumatorului in ecosistemele digitale. Aceste cercetdri pot urmari dezvoltarea unor modele
de masurare a experientei digitale, utilizarea IA pentru analiza comportamentului
consumatorului, personalizarea experientelor de consum, analiza sentimentelor si valorificarea
datelor generate de utilizatori in procesele de marketing.

La nivel organizational, activitatea doctorala va sustine cercetari privind maturitatea
digitald, transformarea digitalda si adoptarea IA in organizatii. Temele pot include evaluarea
gradului de pregatire pentru implementarea tehnologiilor bazate pe IA, analiza capabilitatilor
organizationale necesare transformdrii digitale, impactul culturii organizationale asupra
adoptdrii tehnologiilor emergente sau dezvoltarea unor modele de evaluare a maturitdtii
digitale in diferite sectoare economice.

O directie distinctd va fi dedicata relatiei dintre tehnologie, sustenabilitate si creare a
valorii. In aceastd categorie se incadreaza teme privind utilizarea tehnologiilor DT, integrarea
obiectivelor MSG in strategiile organizationale, rolul IA in dezvoltarea afacerilor sustenabile i
impactul transformarii digitale.

Pe langa aceste directii tematice, activitatea doctorald va incuraja utilizarea unor
metodologii moderne de cercetare, inclusiv machine learning, sentiment analysis, social media
analytics, analiza datelor nestructurate, modele predictive si metode mixte de cercetare. in
acest fel, doctoranzii vor dobandi competente relevante pentru cercetarea academicd
internationald si pentru activitatea profesionald intr-un mediu economic caracterizat de
utilizarea intensivd a datelor si tehnologiilor digitale.

Prin dezvoltarea acestor directii si teme de doctorat se urmadreste consolidarea unui
profil de cercetare orientat cdtre provocdrile emergente ale marketingului contemporan si
formarea unei comunitdti academice capabile sa contribuie la dezvoltarea cunoasterii privind
impactul IA si al transformarii digitale asupra consumatorilor, organizatiilor si societdtii.

2.3. Colaborari interdisciplinare

Complexitatea fenomenelor generate de IA si transformarea digitald impune
dezvoltarea unor abordari interdisciplinare care sa depaseascd limitele unei singure discipline
academice. Marketingul contemporan opereazd intr-un context caracterizat de convergenta
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tehnologiilor digitale, a analizei datelor, a IA si a sustenabilitatii, ceea ce face necesard
colaborarea cu specialisti din domenii complementare pentru investigarea adecvatd a acestor
transformari.

In acest context, dezvoltarea colaborarilor interdisciplinare va reprezenta una dintre
prioritatile activitdtii viitoare de cercetare. Obiectivul este construirea unor parteneriate
academice si profesionale care sa permita integrarea perspectivelor provenite din marketing,
sisteme informationale, informatica, analiza de date, management, economie, psihologie si
stiintele comportamentale. O astfel de abordare este esentiald pentru intelegerea
mecanismelor prin care tehnologiile inteligente influenteaza comportamentul consumatorului,
procesele organizationale si crearea valorii in ecosistemele digitale.

O alta directie de colaborare interdisciplinara va fi reprezentata de cercetdrile privind
transformarea digitald si maturitatea organizationald. Aceste teme necesitd integrarea
perspectivelor din management strategic, managementul inovdrii si sisteme informationale
pentru explicarea modului in care organizatile dezvolta capabilitati digitale si valorifica
tehnologiile emergente. Colaborarile in aceste domenii vor contribui la dezvoltarea unor modele
explicative privind relatia dintre tehnologie, procese organizationale si performanta.

Pe langd colabordrile academice, se urmdreste consolidarea relatiilor cu organizatii din
mediul economic, companii din domeniul tehnologiei, institutii financiare si organizatii implicate
in procese de transformare digitala. Aceste colabordri vor facilita accesul la date, dezvoltarea
unor proiecte aplicative si transferul rezultatelor cercetdrii cdtre mediul socio-economic. in
acelasi timp, ele vor contribui la cresterea relevantei practice a cercetarilor si la identificarea
unor noi teme de investigare generate de evolutiile pietei.

Prin dezvoltarea acestor colabordriinterdisciplinare, activitatea de cercetare va beneficia de
perspective complementare, resurse suplimentare si oportunitdti de dezvoltare a unor proiecte
cu impact stiintific si aplicativ ridicat. Totodata, aceste parteneriate vor contribui la formarea
doctoranzilor si a tinerilor cercetdtori intr-un mediu academic deschis si conectat la provocarile
complexe ale economiei digitale contemporane.

3.  Dezvoltarea activitatii doctorale

Un obiectiv important al urmadtoarei etape profesionale il reprezinta dezvoltarea activitatii
de coordonare doctorala si implicarea activa in formarea noilor generatii de cercetatori in
domeniul marketingului. Aceasta directie este sustinuta de experienta acumulata prin
coordonarea lucrdrilor de licentd si disertatie, participarea in comisii de indrumare doctorala si
colaborarea cu studenti, masteranzi si doctoranziin activitati de cercetare si publicare stiintificd,
precum si coordonarea echipelor de cerectare materializatd prin publicatiile realizate cu acestia.

Activitatea doctorald va fi orientatd cdtre dezvoltarea unor competente solide de cercetare,
prin integrarea doctoranzilor in proiecte si echipe de cercetare active, participarea la conferinte
stiintifice si implicarea in elaborarea publicatiilor internationale. O atentie deosebitd va fi
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acordata dezvoltarii competentelor metodologice, utilizdrii tehnicilor moderne de analiza a
datelor si valorificdrii instrumentelor bazate pe IA in cercetarea de marketing.

In aceastd perspectiva, activitatea de coordonare doctorald va urmari dezvoltarea unui
mediu de cercetare colaborativ, orientat cdtre performanta stiintifica, integritate academica si
relevantd practicd. Pe termen lung, obiectivul il reprezinta consolidarea unei comunitati de
cercetare care sd reuneascd doctoranzi, tineri cercetdtori si colaboratori internationali interesati
de teme precum marketingul digital, IA, transformarea digitald, comportamentul
consumatorului si crearea valorii in economia digitala.

4,  Strategia deinternationalizare si atragerea de proiecte

Dezvoltarea unei activitdti de cercetare competitive la nivel international presupune
integrarea intr-un ecosistem academic caracterizat prin colaborare, mobilitate si participare
activa la retele de cercetare. In contextul transformdrilor generate de IA, economia datelor si
digitalizarea proceselor economice, cercetarea in domeniul marketingului devine tot mai
dependentd de accesul la resurse internationale, colaborari interdisciplinare si proiecte de
cercetare cu impact ridicat.

Strategia viitoare de dezvoltare urmdreste consolidarea vizibilitatii internationale a
activitatii de cercetare prin publicarea rezultatelor in reviste de prestigiu, participarea la proiecte
nationale si europene si dezvoltarea unor parteneriate cu institutii academice si organizatii din
mediul economic. Aceste obiective sunt complementare si urmadresc transformarea directiilor
de cercetare prezentate anterior intr-un program stiintific cu relevantd internationald si impact
asupra comunitatii academice si profesionale.

4.1. Publicatii si vizibilitate internationala

Un obiectiv strategic al activitatii viitoare il reprezintd consolidarea vizibilitatii si
impactului international al cercetdrii prin publicarea sistematicd a rezultatelor in reviste de
prestigiu indexate in Web of Science Core Collection, cu prioritate in bazele Social Sciences
Citation Index (SSCI) si Science Citation Index Expanded (SCIE), vizand in principal reviste
incadrate in cuartila Q1 si, atunci cand specificul temei o impune, in Q2. Aceastd directie
urmadreste atat cresterea impactului stiintific al cercetarilor, cat si consolidarea profilului
academic international in domeniile marketingului, inteligentei artificiale, transformarii digitale
si economiei datelor. In acest sens, activitatea de cercetare va fi orientatd citre dezvoltarea
unor articole cu un nivel ridicat de originalitate si relevanta teoretica si practicd, destinate unor
reviste de referinta din domeniile marketingului, sistemelor informationale, managementului,
inovarii si sustenabilitatii. O atentie deosebitd va fi acordatd realizarii de publicatii in colaborare
cu cercetdtori din universitati si centre de cercetare internationale, precum si participarii la
numere speciale dedicate inteligentei artificiale, transformadrii digitale, analizei datelor si
comportamentului consumatorului. Complementar activitatii editoriale, participarea constanta
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la conferinte stiintifice internationale de prestigiu va facilita dezvoltarea unor noi colabordri
academice, integrarea in retele internationale de cercetare si cresterea vizibilitatii contributiilor
stiintifice dezvoltate in cadrul programului de cercetare.

4.2. Proiecte nationale

Atragerea de finantare competitiva prin proiecte de cercetare reprezintd una dintre
directiile strategice ale dezvoltdrii activitatii stiintifice si ale consoliddrii capacitatii de cercetare.
In perioada urméatoare, un obiectiv prioritar il constituie participarea la competitiile organizate
de UEFISCDI, atat in calitate de director de proiect, cat si de membru in echipe de cercetare, in
functie de stadiul de dezvoltare al fiecdrei directii de cercetare si de oportunitatile de finantare
disponibile. In acest sens, activitatea viitoare va urmari elaborarea Si depunerea de propuneri
de proiecte in cadrul competitiilor dedicate cercetatorilor aflati la inceputul consolidarii unei
cariere independente, precum Tinere Echipe (TE) si Proiecte Postdoctorale (PD), precum si
participarea, in calitate de membru al echipelor de cercetare, la competitiile de tip Proiecte de
Cercetare Exploratorie (PCE) si alte instrumente nationale de finantare destinate cercetdrii
fundamentale si aplicative. Aceste competitii ofera cadrul necesar dezvoltdrii unor programe de
cercetare cu impact stiintific ridicat si consolidarii colaborarilor interdisciplinare. Propunerile de
proiecte vor fi dezvoltate in concordantd cu directiile de cercetare ale autoarei si cu prioritatile
nationale si europene privind transformarea digitald si inteligenta artificiald, vizand teme
precum impactul inteligentei artificiale asupra comportamentului consumatorului, increderea
in ecosistemele digitale, economia si guvernanta datelor, adoptarea tehnologiilor emergente in
organizatii, maturitatea digitald si utilizarea inteligentei artificiale pentru crearea valorii i
dezvoltarea sustenabild. Un obiectiv complementar il reprezinta integrarea doctoranzilor,
masteranzilor si tinerilor cercetdtori in echipele de proiect, astfel incat granturile obtinute sa
contribuie la dezvoltarea competentelor de cercetare, formarea unei noi generatii de
cercetatori si consolidarea unei comunitdti academice active in domeniul marketingului si al
tehnologiilor digitale. Participarea la competitile UEFISCDI va fi insotitda de extinderea
colaborarilor cu universitati, institute de cercetare si parteneri din mediul economic, in vederea
constituirii unor consortii competitive si a cresterii capacitdtii de atragere a finantarilor pentru
proiecte de cercetare cu relevanta nationald si internationala.

4.3. Proiecte europene

Avand in vedere caracterul global al transformdrilor generate de inteligenta artificiald si
digitalizare, dezvoltarea activitatii de cercetare va urmadri consolidarea participdrii in programele
europene de finantare siin retelele internationale de cercetare. Un obiectiv il reprezinta intentia
de implicare activa in consortii europene care dezvolta proiecte de cercetare si inovare in
domeniile marketingului digital, inteligentei artificiale, economiei datelor, transformdrii digitale
si sustenabilitatii, contribuind astfel la cresterea vizibilitatii internationale si la dezvoltarea unor
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colaboréri interdisciplinare de lungé duratd. in perioada urmatoare, activitatea de cercetare va
fi orientata cdtre identificarea si valorificarea oportunitdtilor de finantare oferite prin Horizon
Europe, in special in cadrul clusterelor dedicate culturii, creativitatii si societatii incluzive,
digitalizarii, industriei si spatiului, precum si prin alte instrumente europene relevante, precum
Digital Europe Programme si Erasmus+. Directiile de cercetare dezvoltate in cadrul programului
prezentat in aceastd teza sunt aliniate prioritatilor europene privind inteligenta artificiala
responsabild, transformarea digitald, guvernanta datelor, inovarea bazatd pe tehnologii
emergente si dezvoltarea unor ecosisteme digitale sustenabile.

Un rol important in aceasta strategie il va avea valorificarea colabordrilor dezvoltate in
cadrul Aliantei Europene UNITA, prin initierea si participarea la proiecte comune de cercetare,
extinderea retelelor academice si dezvoltarea unor propuneri competitive pentru competitiile
europene. Experienta acumulatad prin participarea in proiectul SHE-MAP constituie un punct de
plecare pentru implicarea in noi initiative interdisciplinare dedicate utilizarii inteligentei
artificiale, analizei datelor si tehnologiilor digitale in marketing, comunicare si stiintele sociale.
Participarea la aceste programe va facilita realizarea unor cercetdri comparative la nivel
european, accesul la infrastructuri si baze de date de cercetare de inalt nivel, precum si
dezvoltarea unor publicatii si rezultate stiintifice cu impact international. Pe termen mediu si
lung, obiectivul este asumarea unor responsabilitati crescute in cadrul consortiilor europene,
prin coordonarea unor pachete de lucru si, ulterior, prin participarea in calitate de coordonator
sau partener principal in proiecte finantate prin Horizon Europe, contribuind astfel la
consolidarea profilului international al activitatii de cercetare si al Universitdtii Transilvania din
Brasov.

4.4, Parteneriate universitate—industrie

O componenta importanta a strategiei de dezvoltare a cercetdrii o reprezintd
consolidarea relatiilor dintre mediul academic si mediul de afaceri. Caracterul aplicativ al
temelor investigate, precum IA, economia datelor, experienta consumatorului si transformarea
digitald, creeazd premise favorabile pentru dezvoltarea unor colaborari cu organizatii interesate
de valorificarea rezultatelor cercetdrii in procesele decizionale siin activitdtile de inovare.

In acest sens, se urmdreste dezvoltarea unor parteneriate cu companii din domeniul
tehnologiei, sectorul financiar, comertul electronic, servicii si consultantd, precum si cu
organizatii implicate in procese de transformare digitala. Aceste colaborari vor facilita accesul
la date si contexte organizationale relevante pentru cercetare si vor permite realizarea unor
studii cu aplicabilitate practica ridicata.

Parteneriatele universitate-industrie vor avea, de asemenea, un rol important in
formarea doctoranzilor si a studentilor implicati in activitdtile de cercetare. Participarea la
proiecte dezvoltate impreund cu organizatii din mediul economic va contribui la dezvoltarea
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competentelor practice si la intelegerea provocadrilor reale asociate utilizdrii tehnologiilor
digitale sialA.

Pe termen lung, obiectivul este dezvoltarea unui ecosistem de colaborare care sd
faciliteze transferul de cunoastere intre mediul academic si mediul economic si sd contribuie la
valorificarea rezultatelor cercetarii in procesele de inovare si dezvoltare organizationala. Prin
aceste parteneriate se urmadreste cresterea relevantei sociale si economice a activitdtii de
cercetare si consolidarea rolului universitdtii ca actor activ in procesul de transformare digitald
a societatii si economiei.

4.5. Dezvoltarea activitatii didactice

Experienta acumulata in activitatea de cercetare privind IA, transformarea digitald,
comportamentul consumatorului si economia datelor ofera oportunitatea integrarii acestor
teme in procesul educational si dezvoltdrii unor activitdti didactice adaptate provocarilor
actuale. Obiectivul principal al dezvoltarii activitatii didactice este consolidarea unei educatii
orientate cdtre competente digitale, gandire criticd, analizd de date si utilizarea tehnologiilor
inteligente in procesele de marketing si management. in acest sens, activitatea viitoare va
urmari integrarea |A n procesul educational, dezvoltarea programelor de master si doctorat in
domenii emergente si utilizarea unor metode inovatoare de predare si invdtare care sd
valorifice oportunitatile oferite de digitalizare.

Dezvoltarea rapidd a instrumentelor bazate pe IA creeazd oportunitati importante pentru
modernizarea procesului educational si pentru adaptarea continutului curricular la cerintele
mediului economic contemporan. in acest context, activitatea didacticd viitoare va urmaéri
integrarea sistematicd a tehnologiilor bazate pe IAin procesul de predare, invatare si evaluare.

Un obiectiv important il reprezintd familiarizarea studentilor cu utilizarea responsabild i
eficienta a instrumentelor bazate pe IA, precum sistemele conversationale, platformele de
analizd a datelor si aplicatiile de generare de continut. Accentul va fi pus atat pe dezvoltarea
competentelor tehnice necesare utilizarii acestor instrumente, cat si pe intelegerea implicatiilor
etice, sociale si economice asociate utilizarii lor.

Totodatd, IA va fi valorificatd pentru dezvoltarea unor experiente educationale
personalizate si interactive, care sd faciliteze invdtarea activa si dezvoltarea competentelor de
rezolvare a problemelor. In acest fel, procesul educational poate deveni mai flexibil, mai adaptat
nevoilor individuale si mai conectat la realitdtile mediului profesional.

O directie importantd a activitatii didactice viitoare o reprezintd actualizarea si dezvoltarea
programelor de studii in concordantd cu evolutiile tehnologice si cu nevoile pietei mundii. In
acest sens, se urmareste integrarea unor teme precum IA, analiza datelor, marketingul digital,
economia datelor, transformarea digitald si sustenabilitatea in cadrul programelor de master si
doctorat. Dezvoltarea acestor programe va avea in vedere atat consolidarea fundamentelor
teoretice specifice marketingului simanagementului, cat si dezvoltarea competentelor practice
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necesare utilizarii tehnologiilor digitale si a instrumentelor analitice moderne. in cadrul
programelor de master, accentul va fi pus pe dezvoltarea competentelor profesionale si pe
utilizarea studiilor de caz si a proiectelor aplicative. La nivel doctoral, obiectivul va fi formarea
unor cercetdtori capabili sa contribuie la dezvoltarea cunoasterii in domeniile emergente
asociate |A si transformadrii digitale. Se urmadreste, de asemenea, dezvoltarea unor discipline si
module interdisciplinare care sa faciliteze colaborarea dintre domenii si sa ofere studentilor o
perspectiva integrata asupra provocarilor generate de economia digitala.

Modernizarea activitatii didactice presupune adoptarea unor metode pedagogice
inovatoare si valorificarea oportunitatilor oferite de tehnologiile digitale. In acest context,
activitatea viitoare va urmdri dezvoltarea unor aborddri educationale centrate pe student,
bazate pe invdtare activd, colaborare si rezolvarea de probleme reale. Utilizarea platformelor
digitale, a simuldrilor, a aplicatiilor bazate pe IA si a instrumentelor de analiza a datelor va
contribui la crearea unor experiente educationale interactive si relevante pentru contextul
profesional actual. De asemenea, vor fi dezvoltate resurse educationale digitale si activitdti de
tip blended learning, care sa permita combinarea eficienta a invdtarii fatd in fata cu cea online.

Aceste demersuri contribuie la consolidarea legaturii dintre cercetare, educatie si mediul
socio-economic si sustin formarea unor absolventi capabili sa valorifice oportunitdtile oferite
de tehnologiile emergente si de economia bazatd pe date.
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