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Inteligența artificială, transformarea 
digitală și crearea valorii în ecosistemele 
de marketing și afaceri

Teză de abilitare
Domeniu: Marketing



Un program de cercetare care și-a schimbat treptat
unitatea de analiză

MICRO

consumator

MEZZO

om și tehnologie

MACRO

organizație și
ecosistem

Firul comun: cum se modifică experiența, decizia și valoarea atunci
când tehnologia devine participant activ?



Patru direcții pentru o problemă științifică.

01  CONSUMATOR DIGITAL

• experiență • decizie
• încredere
Messy Middle • BNPL • UGC

02  OM și IA

acceptare • utilitate • 
încredere
IA generativă • FinTech

03  ORGANIZAȚIE

maturitate digitală • AI 
readiness
raportare • Digital Twin

04  ANTREPRENORIAT

oportunitate • orientare • inovare • 
valoare

Cum transformă digitalizarea și inteligența artificială procesele de creare a valorii 
în marketing?



Rol în echipele de cercetare

• Conceptualizare și identificare gap-uri de cercetare
• Design methodologic și inovarea metodelor tradiționale
• Integrarea perspectivelor interdisciplinare
• Interpretarea și conceptualizarea rezultatelor în sincron cu problema de 

cercetare
• Coordonare colaborare și dezvoltare cercetare



Rol în echipele de cercetare - exemple



I. Cum se transformă comportamentul 
consumatorului într-un ecosistem digital tot mai 

complex?

(Micro: consumatori)



1. Experiența digitală



cercetare cantitativă; 
133 branduri de lux certificate 
Butterfly Mark inițial; 
64 website-uri cu date valide;
field data din Google PageSpeed 
Insights; 
Core Web Vitals: LCP și CLS; 
analiză descriptivă + 
benchmarking al performanței 
mobile

Există diferențe importante de 
performanță digitală chiar între 
branduri certificate sustenabil;
 Certificarea de sustenabilitate 
nu garantează o experiență 
digitală performantă;
 Promisiunea de sustenabilitate 
și excelență trebuie confirmată 
prin calitatea experienței la 
touchpoint-urile digitale.

Metode de cercetare Rezultate



Credibilitatea nu este doar comunicată. 
Este experimentată.



2. Messy Middle

Ce îl ajută pe consumator să iasă din bucla explorare-
evaluare și să avanseze către decizie?







Cercetare cantitativă 
210 magazine online certificate 
TRUSTED.ro; 
audit digital prin Nibbler; 
15 variabile privind 
performanța website-ului; 
patru categorii investigate: 
Technology, Experience, 
Accessibility, Marketing.

Cele 15 variabile se reduc la 4 
dimensiuni latente, rezultând 
modelul propriu: modelul TEAM

Metode de cercetare Rezultate







Performanța customer journey-ului nu este explicată de un 
singur factor, ci de interacțiunea celor patru dimensiuni.

(The way out of the Messy Middle is systemic, not singular)



Analiză bibliometrică CiteSpace;
 Cartografierea literaturii BNPL 
și clusterelor tematice; 
Analiza a 23 de economii; 
analiză statistică și regresie 
liniară.

Literatura BNPL este încă emergentă, dar 
crește accelerat; 
Se află la intersecția consumer 
behaviour-digital finance-behavioural 
economics-e-commerce; 
BNPL reduce barierele percepute ale 
prețului și schimbă relația dintre dorință 
și posibilitatea de cumpărare;
Există însă și dimensiunea vulnerabilității 
financiare; la nivel macro, dezvoltarea 
BNPL este asociată cu incluziunea digitală 
și infrastructura digitală.

Metode de cercetare Rezultate

3. Studiu BNPL (Buy now Pay Later)



2.157 recenzii TripAdvisor; 
Natural Language Processing; 
topic modelling; 
sentiment analysis; 
segmentare local/internațional; 
segmentare după tipul 
vizitatorului.

Trecerea de la datele solicitate la date 
obținute natural (naturally occurring 
consumer data) demonstrându-se 
valoarea UGC pentru decizia 
managerială.

Utilitatea monitorizării recenziilor pentru 
identificarea problemelor operaționale și 
îmbunătățirea experienței.

Metode de cercetare Rezultate

4. UGC,  NLP, analiza de sentiment 



2.157 recenzii TripAdvisor; 
Natural Language Processing; 
topic modelling; 
sentiment analysis; 
segmentare local/internațional; 
segmentare după tipul 
vizitatorului.

Trecerea de la datele solicitate la date 
obținute natural (naturally occurring 
consumer data) demonstrându-se 
valoarea UGC pentru decizia 
managerială.

Utilitatea monitorizării recenziilor pentru 
identificarea problemelor operaționale și 
îmbunătățirea experienței.

Metode de cercetare Rezultate

4. UGC,  NLP, analiza de sentiment 



II. Ce determină oamenii să accepte, să utilizeze și să 
aibă încredere în tehnologiile inteligente?

(Mezzo: om și tehnologie)



5. Adoptarea IA pentru generarea imaginilor 

 Design mixt: experiment + chestionar; 
 participanții au folosit efectiv aplicații AI pentru a crea materiale vizuale pentru o 

campanie despre sustenabilitate/energie verde; 
 403 participanți din domenii diferite; 
 UTAUT2, chestionar cu 29 itemi



5. Adoptarea IA pentru generarea imaginilor

Cel mai important rezultat 

 Competența în limba engleză moderează adopția, pentru că influențează 
capacitatea utilizatorului de a formula prompturi și de a valorifica instrumentul. 

 Creativitatea diferențiază de asemenea, utilizatorii.

 Consumatorii folosesc IA dacă percep că îi ajută să obțină rezultate mai bune, nu 
neapărat pentru că este ușor de utilizat sau pentru că mediul social îi încurajează. 

 Plăcerea utilizării și familiaritatea consolidează această intenție.



191 utilizatori activi de servicii 
FinTech din România; 
Chestionar online - 24 itemi;
 Variabile: utilizare FinTech,
securitate, IA, încredere în 
blockchain + caracteristici socio-
demografice; 
3 modele de regresie liniară 
multiplă (OLS).

Trecerea de la datele solicitate la date 
obținute natural (naturally occurring 
consumer data) demonstrându-se 
valoarea UGC pentru decizia 
managerială.

Utilitatea monitorizării recenziilor pentru 
identificarea problemelor operaționale și 
îmbunătățirea experienței.

Metode de cercetare Rezultate

6. IA, securitatea și încrederea



6. IA, securitatea și încrederea

Cel mai important rezultat 

 Competența în limba engleză moderează adopția, pentru că influențează 
capacitatea utilizatorului de a formula prompturi și de a valorifica instrumentul. 

 Creativitatea diferențiază de asemenea, utilizatorii.

 Consumatorii folosesc IA dacă percep că îi ajută să obțină rezultate mai bune, nu 
neapărat pentru că este ușor de utilizat sau pentru că mediul social îi încurajează. 

 Plăcerea utilizării și familiaritatea consolidează această intenție.



III. Ce transformă inteligența artificială dintr-o 
capabilitate tehnologică într-o sursă reală de valoare 

organizațională?
(Macro: organizație și ecosistem)



mixed-method; 
11.113 companii românești din 
contabilitate și consultanță;
perioada 2018–2022; 
model propriu cost–benefit;
amortizarea investiției în 
chatbot pe 5 ani.

Poziția financiară influențează 
capacitatea organizației de a absorbi 
investițiile digitale; 
companiile mai solide financiar sunt mai 
pregătite pentru AI; 
modelul economic indică aproximativ: 
510.000 RON economii cumulative / 5 
ani prin reducerea activităților repetitive, 
automatizarea răspunsurilor și 
optimizarea procesării/comunicării 
informațiilor. 

Metode de cercetare Rezultate

7. Chatbots și raportare integrată



model bazat pe 2.077 
organizații; 
17 dimensiuni ale maturității 
digitale; 
construirea unei tipologii 
organizaționale; 
identificarea a 8 activități de 
marketing susținute de IA: 
segmentare, recomandări, 
automatizare advertising, 
content generation, sentiment 
analysis, SEO, customer 
support, predictive analytics.

Există o relație directă între nivelul de 
maturitate digitală și capacitatea de 
adoptare/valorificare a IA. 
Disponibilitatea tehnologiei nu este 
suficientă; sunt necesare capabilități 
organizaționale.

Metode de cercetare Rezultate

8. Maturitate digitală



Analiză comparativă a 
corporațiilor multinaționale 
care utilizează Digital Twin;
Analiza pentru relația dintre 
adopția Digital Twin și 
performanța ESG/MSG;

Organizațiile care utilizează Digital Twin 
tind să aibă performanțe MSG mai 
ridicate. DT facilitează:
• monitorizarea în timp real; 
• simularea scenariilor; 
• optimizarea resurselor; 
• reducerea impactului de mediu; 
• transparența; 
• comunicarea cu stakeholderii; 
• trasabilitatea; 
• guvernanța. 

Metode de cercetare
Rezultate

9. Gemenii digitali și crearea de valoare



IV. Cum se integrează consumatorul, tehnologia, 
organizația și antreprenoriatul într-un mecanism 

comun de creare a valorii?



Cercetare cantitativă
438 antreprenori din sectorul 
sănătății din România; ianuarie–
martie 2024; 
caracteristici personale și 
motivații;

 Caracteristicile personale ale fondatorului 
influențează orientarea strategică a 
afacerii.

 Statutul marital diferențiază orientarea 
către profit vs. bunăstarea pacientului.

 Experiențele personale și motivațiile 
antreprenorului contribuie la tipul de 
valoare creată (comercială sau social).

Metode de cercetare
Rezultate

10. Contează cine este antreprenorul pentru tipul de 
valoare pe care îl creează organizația?



Cum transformă digitalizarea și IA
procesele de creare a valorii în marketing?

Prin reconfigurarea simultană a

EXPERIENȚEI  × ÎNCREDERII  × CAPABILITĂȚILOR  × DECIZIEI

iar valoarea apare din interacțiunea dintre consumatori, organizații, date și
sisteme inteligente.

Revenind la întrebarea de la început…





Poziționarea în literatura de specialitate

 20 de articole în reviste internaționale indexate Web of Science și Scopus, activitate 
confirmată de indicele Hirsch (WoS: 7, Scopus: 10, Google Scholar: 15) .

 Domenii: Economics, Business, Management, Computer Science sau Science&technology 

Fig. Distribuția percentilelor de citare ale publicațiilor autoarei în perioada 2022–2024. Cercurile verzi indică 
percentila anuală a citărilor, iar linia verticală punctată reprezintă mediana generală a percentilelor de citare pentru 

întreaga perioadă analizată. Sursa: Web of Science Core Collection și InCites: ID: ACR-6745-2022



Direcții viitoare

 Formarea doctoranzilor cu teme conectate la agenda mea științifică, dar cu autonomie 
intelectuală, rigoare metodologică, acces la date și integrare în proiecte și publicații 
internaționale.

 Coordonarea proiectelor de cercetare prin participarea la competițiile naționale lansate de 
UEFISCDI.

 Consolidarea agendei proprii de cercetare prin continuarea programului la intersecția 
marketing, IA, transformare digitală,  creare de valoare, cu accent pe Human-AI Marketing, 
digital trust și creare de valoare sustenabilă.

 Coordonarea echipelor de cercetare în colaborare cu cercetători internaționali.
 Participare activă la conferințe internaționale de referință, dezvoltarea colaborărilor cu 

cercetători și universități din străinătate și integrarea în rețele internaționale de cercetare.
 Consolidarea temelor cercetate în literature de specialitate.



Resurse bibliografice

Portofoliu lucrări
Teza de abilitare - Bibliografie

https://www.unitbv.ro/documente/cercetare/doctorat-postdoctorat/abilitare/teze-de-abilitare/ciobanu-eliza/6-Eliza_Ciobanu-Portofoliu_lucrari.pdf
https://www.unitbv.ro/documente/cercetare/doctorat-postdoctorat/abilitare/teze-de-abilitare/ciobanu-eliza/6-Eliza_Ciobanu-Portofoliu_lucrari.pdf
https://www.unitbv.ro/documente/cercetare/doctorat-postdoctorat/abilitare/teze-de-abilitare/ciobanu-eliza/5-Eliza_Ciobanu-Teza_de_abilitare.pdf
https://www.unitbv.ro/documente/cercetare/doctorat-postdoctorat/abilitare/teze-de-abilitare/ciobanu-eliza/5-Eliza_Ciobanu-Teza_de_abilitare.pdf
https://www.unitbv.ro/documente/cercetare/doctorat-postdoctorat/abilitare/teze-de-abilitare/ciobanu-eliza/5-Eliza_Ciobanu-Teza_de_abilitare.pdf
https://www.unitbv.ro/documente/cercetare/doctorat-postdoctorat/abilitare/teze-de-abilitare/ciobanu-eliza/5-Eliza_Ciobanu-Teza_de_abilitare.pdf


Vă mulțumesc pentru atenție!
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