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1. Investigarea modalitatilor de aplicare ale principiilor marketingului
sustenabil in conditii de criza:

Cercetarea influentei variabilelor referitoare la perceptiile privind etichetele
produselor alimentare asupra procesului decizional de cumparare al
acestor produse,

Cercetare calitativa tip interviu in profunzime privind perceptia managerilor
fata de statutul capitalului intelectual vazut ca o resursa strategica si
evidentierea modalitatilor de utilizare a managementului cunostintelor in
cadrul strategiei de marketing a IMM-urilor din domeniul biotehnologiei

Cercetare calitativa sub forma interviului in profunzime privind perceptiile
managerilor din domeniul turistic fata de problematica competitivitatii in
conditii de criza



2. Motivarea si fidelizarea personalului organizatiilor prestatoare de
servicii, vazuta ca o expresie a aplicarii principiilor marketingului
sustenabil

- Cercetare calitativa, respectiv cantitativa care au surprins masura in care
gradul de motivare al cadrelor medicale poate determina modificari majore in
comportamentul consumatorilor de servicii medicale, cercetari administrate pe
medici, respectiv pacienti,

3. Modificarea comportamentului de consum si fidelizarea
consumatorilor in conditiile particulare a manifestarii crizelor, procese
integrate intr-o abordare elocventa pentru marketingul sustenabil

- Cercetare calitativa de tip interviu in profunzime, care a pus in evidenta
perceptia medicilor dentisti in legatura cu modificarile comportamentului
consumatorilor de servicii medicale dentare datorate influentei factorilor
Socio-economici



Cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren pe bazda de chestionar
privind comportamentul de consum al serviciilor financiar-bancare in conditiile
impuse de pandemia COVID 19, pe piata din Romania

Cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren pe baza de chestionar, cu
scopul de a identifica factorii care determina consumul de tip hedonic al
produselor de imbracaminte (consumul de tip hedonic reprezinta unul dintre
‘raspunsurile” posibile pentru adaptarea la anxietate si angoasa a
consumatorilor in contexul crizelor economice de anvergura

Cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren privind validarea unui model
bazat pe modelul acceptdrii tehnologiei (TAM) care a pus in evidenta variabile
esentiale pentru dezvoltarea e-loialitatii in contextul de consum determinat de
pandemia COVID 19

Cercetare calitativa sub forma interviului in profunzime care a dorit
evidentierea perceptiilor consumatorilor de servicii medicale cu privire Ia
importanta utilizarii comunicarii mobile media pentru alegerea doctorului
specialist si procesul decizional referitor la tratamentul medicamentos prescris
(utilizarea unor canale de marketing moderne precum mobile media



1. Investigarea principiile marketingului sustenabil aplicat si aplicabil
in conditii de criza:

1.1. Cercetarea influentei variabilelor referitoare la perceptiile privind
etichetele produselor alimentare asupra procesului decizional de
cumpadrare al acestor produse,

Scopul cercetarii:

ldentificarea mecanismului de influentare a procesului decizional de cumparare
pentru produsele alimentare in raport cu variabilele care caracterizeaza perceptiile
privind etichetele produselor alimentare

Obiective:

- ldentificarea influentei exercitate de interesul pentru etichetarea produselor
alimentare asupra perceptiei privind etichetarea

- ldentificarea influentei exercitate de interesul pentru etichetarea produselor
alimentare asupra deciziei de cumpdrare a acestor produse

- (aracterizarea influentei perceptiei asupra etichetdrii asupra deciziei de
cumparare




Obiective (cont.):

- Determinarea gradului in care decizia de cumparare influentata de perceptia
asupra etichetarii produselor alimentare afecteaza gradul de fidelizare fata de
aceste produse

Metodologia de cercetare:

- Cercetare de tip ancheta de teren pe baza de chestionar
administrat online (11/01/2021 - 19/02/2021)

- Esantion valid de 986 respondenti mediul urban, din 1300 de
chestionare trimise (76% rata de raspuns)



Rezultate:
Perceptiile fata de
Gradul de interes etichetarea
fata de etichetarea produselor
produselor — alimentare pe piata
alimentare FPLP

FFLI
\ Procesal decizional

de cumpirare pentru
produse alimentare
FPDP

'

Fidelizarea fata de
produsele

alimentare
FFL

0, 05 €D

e e

o ©o

[=E=]

05 @
016
01 €3
01 @&
2@
07 &)
05 @)

.00 €9

00€19
o0 €D

.00 &

13
,13

136
76D

1€
16D
09 €2)
26
09 1)

.12

-

rl sl | ] iy nl |3
ol (o]l 8 ol|o||D ol |T
=S Lo et |l [ Ll 0
wE_; ||~ o %1 B

)

FPLI3
FPLI4
FPLI5

L
o

&l
0
-
0
i

| [@] [@
3|3 |@
o||ol|Z
ol o] L=

&1l
o
w
o
=

3|0
o

B||%
3[l&

| |m
0|l
o |D
0|l
(o= I

e
0
m
0
[{e]

&\ oo

of ™
F -
o

3.08 .\\

1.00

.03

83

o
53]
o
==

n
o
r
%]
=]
=]

Figura nr. 2. Modelul conceptual propus si Figura nr. 3. Graficul rezultat in urma analizei AMOS cu rezultatele modelului

luand in considerare modelul ipotetic si estimarile standardizate ale parametrilor
Sursa: Dumitru I., Gérdan D.A., Pastiu C.A., Muntean A.C., Gardan I.P. (2021) On the mechanism of the label perception: how does labeling
change food products customer behavior?, Economic Computation and Economic Cybernetics Studies and Research, 55(2), p. 200; p. 207



Analiza factoriala a putut fi utilizata deoarece valorile testul Kaiser-Meyer-0lkin, testul Bartlett si Cronbach

alfa au indicat relevanta modelului.

Rezultate:

Tabelul nr. 1. Indicii de potrivire ai modelului

Model P RMR GFI RMSEA | PCLOSE | CFI NFI
Valori obtinute din cercetare | 0,000 0,007 0,898 | 0,074 0,000 0,940 | 0,930
Valori statistice teoretice <005 | <005 |>090]| <0,10 <0,05 >095 | =095
Model TLI IFI RFI PGFI PNFI PCFI | AGFI
Valori obtinute din cercetare | 0,934 0,940 0,922 | 0,756 0,842 0,852 | 0,879
Valori statistice teoretice >095 | =090 | =090 =0,50 >0,50 > 0,50

Sursa: Dumitru I., Girdan D.A., Pagtiu C.A., Muntean A.C., Gérdan LP. (2021) On the mechanism of the label
perception: how does labeling change food products customer behavior?, Economic Computation and Economic
Cybernetics Studies and Research, 55(2), p. 205

Tabelul nr. 2. Coeficienti standardizati ai modelulu

[poteze Intercept 212?;1]:;; te § S.E. CR. P igszr[ezlzsr
H1: FPLI — FPLP |FPLI FPLP 0,015 0,001 11,044  *** Acceptata
H2: FPLI — FPBP |FPLI FPBP 0,017 0,002 9,702 ek Acceptata
H3: FPLP — FPBP |FPLP FPBP 0,018 0,002 7,621 ek Acceptata
H4: FPBP — FPL FPBP FPL 0,104 0,007 14,632  *%** Acceptata
HS: FPL — FPLI FPL FPLI 0,030 0,003 11,003  *%*x* Acceptata

Nota: *** p <.01; Semnificatia statistica a testului estimarilor parametrilor a raportului critic statistic (CR) trebuie sa fie> +
1.96 (Tavakol st Dennick, 2011)

Sursa: Dumitru I., Gardan D.A., Pastiu C.A., Muntean A.C., Gardan [.P. (2021) On the mechanism of the label
perception: how does labeling change food products customer behavior?, Economic Computation and Economic
Cybernetics Studies and Research, 55(2)-



1.2. Cercetare calitativa tip interviu in profunzime privind perceptia
managerilor fata de statutul capitalului intelectual vdzut ca o resursa
strategica si evidentierea modalitdtilor de utilizare a
managementului cunostintelor in cadrul strategiei de marketing a
IMM-urilor din domeniul biotehnologiei

Scopul cercetarii:

- Caracterizarea perceptiilor managerilor fata de statutul capitalului intelectual vazut ca
o resursa strategica

- Evidentierea modalitatilor de utilizare a managementului cunostintelor in cadrul
strategiei de marketing a IMM-urilor din domeniul biotehnologiei

Obiective:

- Caracterizarea perceptiei managerilor asupra conceptului de inovatie, si anume modul in
care inovatia este utila pentru companiile de biotehnologie si, nu in ultimul rand, daca se
poate stabili o legdturd intre inovatie si activitatea de marketing a companiilor.

- ldentificarea opiniilor managerilor cu privire la continutul conceptului de inovatie

- Caracterizdrii opiniilor managerilor asupra conexiunii care poate fi stabilita intre
elementele constitutive ale capitalului intelectual si generarea de avantaje competitive

- Evidentierea modalitatilor de identificare a avantajelor competitive

- Madsurarea gradului de integrare a managementului cunoasterii in cultura organizationala
a IMM-urilor biotehnologice

- ldentificarea perceptiei managerilor cu privire la necesitatea implementdrii unei activitdti
de marketing coerente menite sd asigure un avantaj competitiv organizatiei




Metodologia de cercetare:

Cercetare calitativa tip interviu in profunzime pe un esantion de 21 de manageri din
domeniul biotehnologiei

Respondentii selectati cu ajutorul unui chestionar cu intrebadri filtru pentru a raspunde
cerintelor impuse de obiectivele cercetdrii — persoane cu capacitate sporita de luare a
deciziilor corporative si acces la informatii de baza cu privire la directia strategica a firmei
(3 manageri de productie, 2 manageri responsabili de cercetare si 16 directori generali)

Rezultate:

capacitatea de inovare a IMM-urilor este direct dependenta de capacitatea de invatare
organizationald, precum si de capacitatea tehnologicd. Tn acelasi timp, pregitirea si
abilitatile personalului, precum si capacitatea de cumparare sunt factori contextuali care
conduc la niveluri pozitive de performanta inovatoare.

17 manageri din cei 21 intervievati considera ca resursele financiare sunt indispensabile
pentru mentinerea unui nivel ridicat de inovatie si asigurarea unui flux constant de
cunostinte

Conceptul de inovatie este asociat in termeni de continut cu , oferirea de noi produse si
servicii pe piata”, ,introducerea de noi tehnologii pentru obtinerea acelorasi produse in
termeni de eficienta mai mare”, ,implementarea de noi sisteme organizationale la nivelul
intreprinderii” si ” dezvoltarea de noi lanturi de creare a valorii - retele ale mai multor
intreprinderi ”.
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Figura nr. 4. Scorurile medii pentru factorii care influenteaza capacitatea de inovare a organizatiilor
Sursa: adaptare dupa Gardan, D. A., Andronie, M., Gérdan, I. P., Andronie, I. E., latagan, M., & Hurloiu, I. (2018). Bioeconomy development and using

of intellectual capital for the creation of competitive advantages by SMEs in the field of biotechnology. Amfiteatru Economic, 20(49), p. 657




Rezultate:

inovatia este considerata un proces necesar pentru implementarea unei activitati de
marketing eficiente,

informatiile din cercetarea de marketing sau cercetarea de piata sunt considerate
esentiale pentru a asigura procesul de adaptare la cerintele dinamice ale clientilor.
orientarea cdtre piata este consideratd de specialisti ca un antecedent al inovatiei
Avantajele competitive reprezintda un element de diferentiere clar pentru 8 dintre
managerii intervievati, care sunt capabili sa identifice drept surse de avantaj competitiv -
tehnologii brevetate, baza larga a posibilelor aplicatii ale biotehnologiilor dezvoltate,
comunicarea optimizata cu clientii traditionali.

Doar 3 dintre respondenti au indicat o serie de activitati care surprind intr-un mod mai
complet potentialul activitatii de marketing in intregime. Pentru ei, marketingul se
traduce, de asemenea, in studii de piatd, prognoza, segmentare a consumatorilor,
pozitionare etc., nu doar in implementarea unui mix de marketing

Doar 4 manageri din totalul de 21 au fost multumiti de continutul activitatilor de
marketing depuse in cadrul propriilor companii (realizarea de materiale promotionale
pentru participarea la expozitii, baze de date actualizate ale clientilor, internet si
comunicare prin retele sociale etc.)



Rezultate:

Cultura organizationala este prezentd la nivelul perceptiei managerilor in ceea ce priveste
necesitatea de a promova relatile de muncd pentru a facilita cercetarea stiintifica,
schimbul de idei si inovatia

Doar 6 dintre respondenti au afirmat cd organizatiile reprezentate au definit o cultura
organizationala care este ancorata intr-un mod consecvent in valorile trimise periodic
angajatilor.

obtine o pozitie corecta pe piata pe baza avantajelor competitive rezultate din inovatie si
activele de capital intelectual detinute (brevete, inventii, brevete proprii)

Principalele tipuri de avantaje competitive la care managerii au fost de acord sa se refere:
preturi mai mici pentru unele dintre produse; oferte de produse sau servicii cu dinamica
adaptata cerintelor consumatorilor; personalizare servicii de consultanta si capacitate
crescuta de inovare - oferind noi solutii tehnice intr-un timp scurt, inovatia in IMM-urile
investigate depinde in mod direct de capacitatea organizationala de finvdtare si
capacitatea tehnologica

Propriile firme au stabilit o pozitie distincta pe piatd prin dezvoltarea de tehnologii,
produse sau metode de cercetare de nisd, adesea brevetate.

Indiferent de natura componentelor si formelor capitalului intelectual, pentru firmele de
biotehnologie, mentinerea unui nivel minim de identificare si gestionare a diferitelor
forme de capital intelectual este o conditie esentiala a pastrdrii pietei care asigura o
pozitie competitiva



1.3. Cercetare calitativa sub forma interviului in profunzime privind
perceptile managerilor din domeniul turistic fatda de problematica
competitivitdtii in conditii de criza

Scopul cercetarii:
Analizarea si explicarea perceptiilor, opiniilor si atitudinilor diversilor manageri de IMM-uri
turistice cu privire la competitivitatea companiilor lor, in contextul crizei actuale.

Obiective:
- ldentificarea opiniilor respondentilor in ceea ce priveste conceptul de competitivitate al
IMM-ului;
- ldentificarea posibilitatii de dezvoltare a unei strategii bazate pe cresterea organica a
IMM-urilor;

- Determinarea opiniilor privind sursele de competitivitate pentru IMM-urile turistice,
inainte de perioada de pandemie COVID-19 si modul in care acestea au fost afectate in
timpul perioadei de pandemie;

- (aracterizarea preocupdrii managerilor pentru identificarea de noi surse de
competitivitate adaptate conditiilor post-pandemice;

- Madsurarea disponibilitatii managerilor pentru cooperarea in clustere care vizeaza

By n mg Ns g e



Metodologia de cercetare:

Cercetare calitativa tip interviu in profunzime, ghid de interviu semi-structurat, pe un
esantion 42 de manageri de hoteluri si pensiuni (18 manageri de hoteluri de 3 stele, 15
manageri de hoteluri de 4 stele si 9 manageri de pensiuni de 3 stele (flori sau
margarete).

Rezultate:

aproximativ 70% dintre respondentii care provin din hoteluri de trei si patru stele si au
peste 15 ani de experientda au acordat note maxime urmatorilor indicatori pentru
satisfactie al vizitatorilor, imaginea de capital acumulata de companie si gradul in care
turistii revin in consum.

in cazul companiilor care furnizeaza servicii turistice mai bine pozitionate pe piata (trei si

patru stele), competitivitatea acestora este privita la nivel de management ca fiind
asociatd cu elemente clasice pentru o strategie de marketing adecvatd, legate de
satisfactia vizitatorilor, gradul de rentabilitate in consum si motivatia angajatilor.
orientarea generala a managerilor inainte de inceperea crizei pandemiei era ca
competitivitatea se construieste in jurul unui efort constant de a ,investi, ingriji, conserva
si dezvolta”

capacitatea de a dezvolta o comunicare speciala cu clientii ca o sursa puternica de
competitivitate pentru aceasta perioada de criza.



Rezultate
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Rezultate:
O sursa puternica de competitivitate in timpul pandemiei provine din masurile puse in
aplicare impotriva pandemiei, deoarece turistii au nevoie de sigurantd si de o atmosfera
relaxata
O strategie de crestere de tip organic este predominantd, cel putin la nivelul organizatiilor
mai mari, cum ar fi hotelurile cu 200-300 de camere, in timp ce hotelurile mai mici tind sa
aibd mai mult o strategie de supravietuire
Concepte si tendinte diferite si noi, cum ar fi turismul de nisa (religios, dentar etc.),
turismul lent si "downsifting-ul”, nu au prea multa valoare pentru manageri ca posibile
instrumente care ar permite cresterea competitivitatii in timpul pandemiei.
Multi dintre managerii IMM-urilor din turism si-au declarat sprijinul pentru o atitudine
proactiva a autoritatilor in ceea ce priveste cooperarea de tipul clusterelor. Avantajele
consistente ale clusterelor, vazute ca un instrument potential pentru realizarea
competitivitatii in timpul pandemiei, au fost evidentiate, in special in randul managerilor
cu cea mai lunga vechime in activitatea manageriald, constienti de importanta crearii
unor lanturi eficiente de aprovizionare-livrare in cadrul clusterelor.




2. Motivarea si fidelizarea personalului organizatiilor prestatoare de
servicii, vazuta ca o expresie a aplicarii principiilor marketingului
sustenabil

2.1. Cercetare calitativa, interviu in profunzime referitoare la gradul de

motivare al cadrelor medicale

Scopul cercetarii:

- Determinarea perceptiilor pe care angajatii din domeniul medical le au fata de motivatia
personalului si implicatiile acesteia.

Obiective:

Identificarea opiniilor referitoare la continutul motivatiei,

Determinarea perceptiilor personalului medical in raport cu factorii care dau nastere
motivatiei

Identificarea implicatiilor pe care le au realizarile profesionale

Identificarea factorilor demotivanti in opinia medicilor

Caracterizarea perceptiilor legate de rolul comunitatii locale in prestarea serviciilor
medicale

Identificarea opiniilor medicilor in raport cu paralela — angajati motivati — consumatori
motivati



Metodologia de cercetare:

- Cercetare calitativa tip interviu in profunzime, ghid de interviu semi-structurat, pe un
esantion de 30 de persoane, medici dentisti, oftalmologi si ORL-isti, persoane care au
avut de asemenea statute diferite (medic proprietar, manager de cabinet, medic
specialist cu atributii sporite de organizare a actului medical, medic specialist),.

Rezultate: | -
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Sursa: Gardan D.A. (2017b), Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul optimizarii motivatiei personalului
medical, Editura Universitara, Bucuresti.



Rezultate:

Scorul mediu obtinut de ,siguranta locului de munca” este elocvent pentru situatia intalnita in
cazul personalului angajat in domeniul medical privat — gradul Tnalt de competenta asigura o
stabilitate mai mare si deci o scadere a presiunii motivationale asociate cu riscul schimbarii
frecvente a locului de munca.

Pentru medici un aspect deosebit de important este constituit de faptul ca activitatea lor
presupune desfasurarea unor , acte medicale” si nu a unor simple prestatii ca in cazul altor
servicii. Astfel este evidenta in perceptia acestora dimensiunea profund umana a activitatii
medicale

Din punct de vedere al relationarii cu ceilalti colegi medici se poate observa importanta
dialogului profesional echilibrat, fara de care unii dintre respondenti au declarat ca nu pot
concepe desfasurarea activitatii in mod coerent.

Medicii percep necesitatea fidelizarii clientilor si ca un ,indicator” al calitatii propriei prestatii,
declarandu-se motivati de un nivel ridicat al fidelitatii pacientilor. Perceptia medicilor asupra
fidelitatii consumatorilor in raport cu propria lor persoana si nu neaparat cu cea a cabinetului
sau a clinicii este un element de specificitate pentru cabinetele medicale de tip ORL sau dentare

medicii realizeaza acte medicale nu neaparat simple prestatii si in acest context, motivatia lor
este de natura intrinseca, legata de valorile specifice profesiei si de etica, fiind astfel
considerata "“suficienta” pentru livrarea unor servicii medicale corespunzatoare calitativ pentru
a determina nivele adecvate de satisfactie din partea pacientilor




2.2. Cercetare privind perceptiile consumatorilor de servicii medicale fata
de importanta motivarii cadrelor medicale in modificarea comportamentului

Scopul cercetarii:

Identificarea, descrierea si analiza gradului in care motivarea personalului medical
(medici) determind modificari la nivelul comportamentului consumatorului de servicii
medicale.

Obiective:

Obtinerea unor informatii referitoare la posibila corelatie existentd intre variabilele
referitoare la perceptia consumatorilor fata de importanta motivdrii intrinseci respectiv
extrinseci si revenirea in consum la prestatorii de servicii medicale (medici) ,
Determinarea mdsurii in care gradul de motivare propriu al medicilor influenteaza
satisfactia si comportamentul pacientilor

Identificarea corelatiilor dintre variabilele referitoare la perceptia consumatorilor fata de
importanta motivarii intrinseci (respectiv extrinseci) si disponibilitatea de a recomanda
prestatorul de servicii medicale (medic) si altor pacienti

determinarea perceptiei consumatorilor de servicii medicale fata de importanta gradului
de motivare intrinseca a personalului medical, importanta gradului de motivare
extrinseca a personalului medical,

determinarea perceptiei consumatorilor de servicii medicale fata de importanta gradului
de satisfactie in munca a personalului medical




Metodologia de cercetare:

Cercetare cantitativa sun forma anchetei de teren pe baza de chestionar adresat
consumatorilor de servicii medicale (medicind dentard, oftalmologie, O.R.L.)

Esantion de 357 de persoane din mediul urban care au avut cel putin 1 consult medical
de specialitate in ultimele 3 luni in raport cu momentul realizarii cercetarii

Rezultate:
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Figura nr. 8 Scorurile medii aferente perceptiei respondentilor referitoare la aspectele motivatiei intrinseci a

personalului medical (medici) care considera ca influenteaza modul in care au fost tratati
Sursa: adaptare Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul optimizarii motivatiei
personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p 108



Rezultate:
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Figura nr. 9. Scorurile medii aferente perceptiei respondentilor referitoare la aspectele motivatiei extrinseci a
personalului medical (medici) care considera ca influenteaza modul in care au fost tratati
Sursa: adaptare dupa Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 108



Rezultate:

Posibilitatea dobandirii de experienta (PDE) Salariu (S}
Dezvoltarea perzenala (DP) Conditille de munca (incércarea cu
ore de munca) (CM)
Munca in sine (dorinta d a trata pacientii) (MIS) 0 buni comunicare cu managementul (BCM)
PR Revenirea 1
Valorile personale (VP) a::ﬁ:;r:;;:;::;::is: Statutul, pozitia in cadrul organizatiei (S0)
(RMS)
Muljurairea de sime (MS) Recunoagterea (stima) colegilor (R.C)

Responsabilitatea asociata muneii efectuate (RAME) Recunoasterea (stima) managementului (RM)

Posibilitatea de a fi creativ in indeplinirea sarcmilor (lipsa rutmer) (PCS)

Relafii de munca cu colegii bazate pe incredere (RMCI)

Figura nr. 10. Reprezentarea grafica sintetica a modelelor de regresie avansate teoretic
Sursa: adaptare dupa Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale Th contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 110 - 115



Rezultate:

Modelul de regresie R (coeficientul | R(coeficientul R¢
de corelatie de determinare | ajustat
multipla) multipla)

1.RMS = B, + B, * PDE + ¢ 0,576 0,332 0,330

2. RMS= Bo+f1+*PDE+ B, +DP + ¢ 0,633 0,401 0,397

3.RMS = Po+PL*PDE + B, +DP + B3+ MIS + ¢ 0,658 0,433 0,428

4 RMS = By + B, +* PDE + B, DP + [, » MIS + 0,664 0,441 0,435

Bs*VP + ¢

5.RMS = Py + P, * PDE + B, * DP + f3 + MIS + 0,693 0,480 0,473

By *VP + B+ MS + ¢

6. RMS = Po + L * PDE + 2+ DP + f3 = MIS + 0,737 0,543 0,535

By *VP + Bs* MS + B, » RAME + &

7.RMS = Po+ 1+ PDE + Po*DP + Pa = MIS + 0,788 0,621 0,613

By * VP + Bs * MS + Bs * RAME + BB, * PCS + €

Tabel nr. 5. Modelele de regresie rezultate prin introducerea fiecarei variabile independente corespunzatoare valorilor
coeficientului de determinare multipld, pentru variabilele referitoare la motivatia intrinseca
Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul optimizarii motivatiei
personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 110
Pe baza datelor obtinute variabila dependenta este influentata pozitiv de toate
variabilele independente, astfel pe mdsurd ce pacientii considerd cd motivatia
intrinsecd a medicilor specialisti este mai mare si le influenteaza pozitiv prestatia,
acest lucru determind si o revenire in consum a pacientilor la acelasi medic specialist.




Rezultate:

- Influenta cea mai mare o au variabilele corespunzatoare motivatiei intrinseci referitoare la:
Posibilitatea dobéandirii de experienta (PDE) = 0,627, Multumirea de sine (MS) = 0,443,
Munca in sine (dorinta de a trata pacientii) (MIS) = 0,349 si Posibilitatea de a fi creativ
in indeplinirea sarcinilor (lipsa rutinei) (PCS) = 0,344.

- Din perspectiva variabilelor care definesc motivatia extrinseca a medicilor specialisti si
respectiv revenirea in consum a pacientilor la acelasi medic specialist, s-a putut evidentia
ca influenta cea mai mare o au variabilele de motivatie extrinseca referitoare la: salariu (S)
= 0,846, conditiile de munca (incarcarea cu ore de munca) (CM) = 0,623, statutul,
pozitia in cadrul organizatiei (SO) = 0,422 si relatii de munca cu colegii bazate pe
incredere - RMCI = 0,363



3. Modificarea comportamentului de consum si fidelizarea
consumatorilor in conditiile particulare a manifestarii crizelor,
procese integrate intr-o abordare elocventa pentru marketingul
sustenabil

3.1. Cercetare calitativa de tip interviu in profunzime, care a pus in evidenta
perceptia medicilor dentisti in legatura cu modificarile comportamentului
consumatorilor de servicii medicale dentare datorate influentei factorilor socio-
economici

Scopul cercetarii:

- perceptia medicilor dentisti in legdtura cu modificarile comportamentului
consumatorilor de servicii medicale dentare datorate influentei factorilor socio-
economici

- Obiective:

- Obtinerea unor informatii referitoare la posibila corelatie existenta intre variabilele
referitoare la perceptia consumatorilor fata de importanta motivarii intrinseci
respectiv extrinseci si revenirea in consum la prestatorii de servicii medicale (medici)




Metodologia de cercetare:

Cercetare calitativa sub forma interviului in profunzime, pe baza ghidului de interviu
semistructurat

Esantion de 28 de respondenti, selectionati din cadrul medicilor care detin cabinete
medicale dentare individuale

Rezultate:

Majoritatea respondentilor au considerat cd o influentd a familiei, a prietenilor sau a
colegilor este prezentd asupra deciziei pacientilor cu privire la consumul de servicii
medicale pentru un anumit cabinet stomatologic.

medicii considerd ca este prezentata si influenta unui lider de opinie din grup si, de
asemenea, influenta unei persoane atasata puternic emotional de pacienti

Medicii stomatologi chestionati considera ca pacientii care au un anumit statut
profesional - functii de management etc., sunt mai mult influentati de opinia colegilor de
serviciu decat altii care nu au astfel de functii.

Persoanele cu boli dentare mai grave au dificultati de adaptare la mediul lor profesional,
fiind raportate in aceste situatii, cazuri de abandon de munca.

Importanta imaginii de sine, este relevata in majoritatea cazurilor, in special pentru
persoanele mai tinere.

Marea majoritate considerad cd statutul social reprezinta un element important pentru
segmentul consumatorilor cu venituri mari si foarte mari si un nivel de educatie peste
medie.



Rezultate:

Tratamentele pe termen lung au contribuit decisiv la modificarea perceptiei de sine
pentru persoanele cu boli grave si pentru copii

Femeile sunt mai predispuse decat barbatii sa-si schimbe in mod pozitiv perceptia
dupa un tratament mai lung

Consumatorii au devenit in ultimul timp mai exigenti si mai sensibili la modul in
care medicii comunica cu acestia in cabinetul stomatologic

pacientii sunt loiali medicului si solicita serviciile stomatologice furnizate de
acesta, indiferent de cabinetul in care medicul lucreaza in prezent

toti respondentii considera ca frecventa si tipul tratamentului dentar consumat
de pacienti este in mare masura dependenta de variatia veniturilor.

Persoanele cu studii superioare au un comportament caracterizat prin nevoia de
informatii suplimentare, preferinta pentru un dialog activ cu medicul dentist,
disponibilitatea mai mare de a asculta sfaturile sale si de a incerca noi optiuni de
tratament, daca este necesar

cel mai important factor din categoria celor economici a fost considerat ca fiind
reprezentat de veniturile consumatorilor, au existat un numar de respondenti care
au completat, adaugand si influenta securitatii locului de munca, in special in cazul
pacientilor interesati de plata pe etape a prestatiilor medicale



3.2. Cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren pe baza de
chestionar privind comportamentul de consum al serviciilor financiar-
bancare in conditiile impuse de pandemia COVID 19, pe piata din Romania

Scopul cercetarii:
|dentificarea coordonatelor comportamentului de consum al serviciilor financiar-bancare in
conditiile impuse de pandemia COVID 19, pe piata din Romania

Obiective:

Determinarea perceptiilor consumatorilor in ceea ce priveste efectul pandemiei COVID 19
(PCOV) asupra utilitatii percepute a internetului si a serviciilor bancare mobile

Identificarea efectului utilitatii perceputa a internetului si a serviciilor bancare mobile asupra
atitudinii fata de internet si serviciile bancare mobile

Determinarea perceptiei referitoare la efectul pandemiei COVID-19 asupra atitudinii fatd de
internet si serviciile bancare mobile;

Caracterizarea perceptiei efectului pandemiei COVID-19 asupra increderii in banci
Determinarea influentei atitudinii fata de internet si serviciile bancare mobile asupra perceptiei
comunicarii bancilor cu privire la expunerea la riscul tranzactiilor online legate de utilizarea
serviciilor bancare mobile si internet

Metodologie

Cercetare ancheta de teren pe baza de chestionar,

Chestionarele au fost distribuite cu ajutorul platformei online Google Forms cdtre un esantion
de utilizatori de servicii bancare din mediul urban, esantion care respectd profilul populatiei
statistice de la nivel national, din mediul urban, volumul etantionului fiind de 738 respondenti



Rezultate:

Perceptia asupra
efectului pandemiei . e o ..
0 Tien s Siguranta utilizarii
; HY FR=0723 H
COVID 19 (PCOV) ’ - > internet si mohile
banking-ului
(SIMB)
Hl
E'=0391 -
Increderea in
binci (ITB)
Utilitatea perceputa a
internet si mobile
banking-ului (PUIM)
surinta in utilizare a interne H10
si mobile banking-ului 0,675
(EUIM) o
F=0.623
HS
h 4
Atitudinea fati de
internet si mohile +
banking
(AIME) \
R'=0514 H11 R=0.755 n_HI2
Y \\!
Utilizarea internet si a mobile Comunicarea bincilor in ceea ce priveste
banking-ului (UIMB) expunerea la risc a tranzactiilor online (BCOT)

Figura nr. 17. Modelul validat al cercetarii
Sursa: Baicu, C. G., Gardan, I. P., Gardan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on consumer behavior in retail
banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15, p. 549



Rezultate:

Tabelul nr. 12. Valorile modelelor de regresie

Ipotezele Corelatia R R R Eroarea Diferenta R |F Change | df Sig F Durbin- Testarea
Patrat | Patrat | standard a pétrat Change Watson ipotezelor
ajustat estimini

H1 PCOV = PUIM 0944 | 0.891 | 0.891 0278 0.891 6026.907 | 736 | 0.000 1.869 acceptatd
H2 PUIM = AIMB 0849 | 0,721 | 0,721 0.428 0.721 1901.735| 736 | 0,000 1.604 acceptatd
H3 PCOV = AIMB 0,839 | 0,704 | 0,704 0.441 0.704 1753440 736 | 0,000 1.464 acceptatd
H4 PCOV = EUIM 0.871 | 0,759 | 0,758 0.405 0.759 2312866 736 | 0,000 1.4561 acceptatd
Hs EUIM - ATMB 0789 | 0.623 | 0622 0.498 0.623 1214138 | 736 | 0,000 1,512 acceptatd
Heé PCOV >TB 0.844 | 0,712 | 0,712 0.443 0.712 1822436 | 736 | 0,000 1.454 acceptatd
H7 PCOV = SIMB 0851 | 0,725 | 0,724 0.447 0.725 1937988 | 736 | 0,000 1,900 acceptatd
HS SIME = TB 0758 | 0.575 | 0.574 0.539 0.575 994,601 | 736 | 0,000 1,714 acceptatd
H9 TB = AIMB 0851 | 0,724 | 0.724 0.426 0.724 1932955 736 | 0,000 1.836 acceptatd
H10 SIMB = AIMB 0,821 | 0,675 | 0,674 0,462 0.675 1526,562 | 736 | 0,000 1,741 acceptatd
H11 AIMB ->= UIMB 0720 | 0,518 | 0,518 0225 0.518 792,542 | 736 | 0,000 1,749 acceptatd
Hi2 AIMB = BCOT 0,869 | 0,755 | 0,754 0,452 0,755 2262691 736 | 0,000 1,988 acceptatd

Sursa: Baicu, C. G., Girdan, L. P., Girdan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on consumer
behavior in retail banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15, p. 547

- Cea mai mare parte a variatiei variabilelor cauzale poate fi explicatd in cazul variatiei PUIM,
pentru care 89,1% din variatie se explica prin variatia variabilei cauzale PCOV si doar 10,9% se
datoreaza variatiei variabilei reziduale «.

Relatia directa dintre PCOV (perceptiile clientilor asupra pandemiei COVID-19) si variabilele

PUIM (Utilitatea perceputa a internetului si a serviciilor bancare mobile in timpul

pandemiei COVID-19), EUIM (Usurinta utilizirii internetului si a serviciilor bancare
mobile), TB (Incredere in binci), SIMB (Siguranta utilizirii internetului/serviciilor bancare

mobile), denota o influenta puternica, cu R patrat variind de la 0,776 la 0,885,

Pe masura ce consumatorii devin mai constienti de efectele pandemiei asupra propriului stil de
viatda, comportamentul de consum al serviciilor bancare mobile/internet reflecta, de asemenea,

aceastd influenta




3.3. Cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren pe baza de chestionar, cu
scopul de a identifica factorii care determina consumul de tip hedonic al produselor
de imbracaminte (consumul de tip hedonic reprezinta unul dintre "raspunsurile”
posibile pentru adaptarea la anxietate si angoasa a consumatorilor in contexul
crizelor economice de anvergura

Scopul cercetarii:
|dentificarea factorilor care determind consumul de tip hedonic al produselor de imbracaminte.

Obiective:

determinarea perceptiei respondentilor cu privire la motivatiile de consum ale prietenilor,
determinarea perceptiei respondentilor cu privire la importanta calitatii materialelor utilizate pentru
propriile produse vestimentare purtate,

determinarea perceptiei respondentilor cu privire la aspectul estetic al produselor de imbracaminte
purtate,

determinarea perceptiei respondentilor fata de madrcile produselor obisnuite de imbracaminte
purtate,

caracterizarea semnificatiei motivatiilor consumatorilor asociate cu imaginea de sine a
respondentilor,

determinarea importantei motivatiilor consumatorilor asociate cu moda,

determinarea importantei motivatiilor consumatorilor asociate cu imaginea pe care consumatorii 0
au in ceea ce priveste produsele de imbracaminte (masura in care apreciaza hainele scumpe).




Metodologie:

- Cercetare cantitativa tip ancheta de teren pe baza de chestionar
- esantion Cercetarea a avut in vedere un esantion de 246 de respondenti din
mediul urban din Bacdu, Brasov si Bucuresti.

Rezultate:

Perceptia legata de hainele cunoscutilor (PAC)

Perceptia legat de importanta calitatis materialelor in
cazul imbriciminte: purtate (PMQ)

Perceptia legati de importanta aspectului estetic al Consumul hedonic exprimat prin  motivatia
hainelor purtate (PAE) consumului legati de imaginea de sine (SI)

Perceptia legati de importanta mirci de haine purtate

(PB)

Consumul hedomic exprimat prin motivatia
consumului legati de moda (FA)

Perceptia legati de importanta pretului ridicat al hainelor
purtate (PP)

Sexul respondentilor (RS)

Consumul hedonic exprimat de motivatia de
consum legatd de imaginea celorlalti despre hame
(0IC)

Viérsta respondentilor (RA)

Figura nr. 18. Modelul conceptual propus
Sursa: Epuran, G., Gardan, I. P., Gardan, D. A., & Bumbas, F. (2015). Hedonic value of clothing products/VValoarea hedonica a
produselor vestimentare. Industria Textila, 66(3), p. 164



Rezultate:

- 70,7% din variatia variabilei dependente - consumul hedonic exprimat prin motivatia consumului
legata de imaginea de sine (SI) - este determinata de variatia variabilelor cauzale, si anume:
perceptia privind hainele cunoscutilor (PAC), perceptia cu privire la importanta calitatii materialelor
utilizate pentru hainele purtate (PMQ), perceptia cu privire la importanta aspectului estetic al
hainelor purtate (PAE), perceptia cu privire la importanta marcii de haine purtate (PB) si perceptia
cu privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate (PP).

- consumul hedonic exprimat prin motivatia consumului legatd de moda (FA) este influentat
pozitiv de perceptia cu privire la importanta aspectului estetic al hainelor purtate (PAE) (+0,855
pentru x1), cu perceptia cu privire la importanta marcii de haine purtate (PB) (+0,241 pentru x2) si
cu perceptia cu privire la pret ridicat al hainelor purtate (PP) (+1,459).

- Cele trei seturi de ecuatii analizate au relevat prevalenta variabilei referitoare la importanta
pretului ridicat la hainelor purtate in raport cu toate cele trei variabile dependente
corespunzdtoare consumului hedonic (motivatia consumatorului legata de imaginea de sine,
moda si imaginea altor consumatori cu privire la imbracamintea purtata)

- Variabila referitoare la perceptia cu privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate are
cea mai mare influenta asupra consumului hedonic bazat pe motivatia consumului legata de
imaginea altora asupra hainelor. Acest lucru ne ofera un indiciu legat de faptul cd satisfactia
consumatorilor va fi mai mare in ceea ce priveste valorile hedonice daca produsele de
imbracaminte nu sunt doar la un pret ridicat, dar in acelasi timp sunt apreciate de alti
consumatori cu aceeasi scard de valori - valorile hedonice determinate de preturile ridicate



3.4. Cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren privind
validarea unui model bazat pe modelul acceptarii tehnologiei (TAM)
care a pus in evidenta variabile esentiale pentru dezvoltarea e-
loialitatii in contextul de consum determinat de pandemia COVID 19

Scopul cercetarii:

- Consumatorii tind sa transforme experienta de cumpdrare online si navigarea pe Internet, in
general, intr-o experientd de consum hedonic, capabila sa contrabalanseze presiunea sociala si
stresul care pot fi coplesitoare in timpul unei crize economice si sociale precum cea cu care ne
confruntam astazi

|dentificarea factorilor care determina e-loialitatea in contextul comportamentului de consum
specific in timpul pandemiei COVID-19

Obiective:

Determinarea gradului in care accesibilitatea site-ului web afecteazd in mod pozitiv e-loialitatea
clientilor;

Identificarea gradului in care accesibilitatea site-ului web afecteaza pozitiv satisfactia clientilor
legata de utilizarea site-ului web;

Determinarea gradului in care accesibilitatea site-ului web afecteaza pozitiv increderea clientilor;
Determinarea influentei satisfactiei clientilor asupra e-loialitatii clientilor;

Identificarea gradului in care satisfactia clientilor afecteaza pozitiv increderea clientilor;

Increderea clientilor afecteaza pozitiv e-loialitatea clientilor

Metodologie:

Cercetare cantitativa tip ancheta de teren pe baza de chestionar, pe un esantion de 523 de
respondenti cu chestionare valide completate, provenind din 3 centre universitare: Bucuresti, Alba
lulia si Sibiu. Testarea s-a realizat cu ajutorul analizei factoriale exploratorii



ik

-
-
A

=]
@

o
@

)

-
—
N
-
(%)
-
(23
~

o
&
o
-
-
o
2

52
jus)
=
L
=]
O®®
II| ||
I%! ||!| I%i I!I IH! |Hi I!I I%I I!I ||!| I!I III III

E-loialitate

oA

JOIOC

133 @

1.28

—

I

Y
-

o

increderea ) H3 Accesibilitatea
consumatorului Website-ului

o
=

1.06
1.06

—

1.42

1.06
1.05

1.00

o

DOG

H5 H4 H2

-
oy

®

o

Satisfactia

. ACC1
consumatorului

1.03 1.99
1.0
. Accessibility
ACC3 %5,

ACC4

@

-
o
]

Figura nr. 19. Model conceptual propus pentru integrarea
accesibilitatii website-urilor in raport cu fidelizarea si satisfactia
consumatorilor
Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, I., Gérdan, D. A., Maican, S. S., Gardan, I. P., &
Muntean, A. C. (2020). The perspective of e-business sustainability and website
accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, p. 4
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Figura nr. 20. Graficul AMOS referitor la rezultatele modelului

(unde el — €21 se refera la eroarea reziduala)
Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, I., Gardan, D. A., Maican, S. S., Gardan, . P., &
Muntean, A. C. (2020). The perspective of e-business sustainability and website
accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, p. 10



Rezultate:

- Analiza datelor prezentate in cadrul cercetarii indica efecte mai puternice intre
accesibilitatea site-ului web si satisfactia clientilor si, respectiv, accesibilitatea site-ului
web si Increderea clientilor, in comparatie cu restul efectelor dintre variabile

- Intentia viitoare de a utiliza sau de a recomanda un anumit site de comert electronic
se bazeaza pe incredere si pe optimizarea experientei de consum pozitive, in special
in contextul pandemiei COVID-19.

- Nivelul de incredere atins deja de consumatori poate spori capacitatea de a comunica
cu alti consumatori si de a traduce atitudinea interioara pozitiva catre un transfer
emotional de incredere fata de persoanele carora le recomanda site-urile web.



Scopul cercetarii:

Obiective:

Determinarea gradului in care accesibilitatea site-ului web afecteaza in mod pozitiv e-loialitatea

clientilor;

Metodologie:

Cercetare calitativa tip interviu in profunzime pe un esantion de consumatori de servicii de tip
O.R.L adresate copiilor.

Consumatorii introdusi in esantionul cercetarii au fost selectati din randul parintilor care au copii
cu varste intre O si 10 ani, bolnavi de o afectiune O.R.L si care urmau la momentul cercetarii o

3.5. Cercetare calitativa sub forma interviului in
profunzime care a dorit evidentierea perceptiilor
consumatorilor de servicii medicale cu privire la
importanta utilizarii comunicarii mobile media pentru
alegerea doctorului specialist si procesul decizional
referitor la tratamentul medicamentos prescris (utilizarea
unor canale de marketing moderne precum mobile media

schema activa de tratament.

Dimensiunea finala a esantionului a cuprins 58 de respondenti, selectati pe baza unui chestionar
filtru, majoritatea (91,4%) fiind femei cu varste intre 26 si 35 ani (62,1%), structurare a
esantionului fireascd pentru statutul celor selectati — majoritatea pdrintilor care merg la

cabinetele O.R.L. cu copii prezentand aceleasi caracteristici demografice



Rezultate:

- Majoritatea respondentilor considera cd nu este nevoie de o corelatie intre ceea ce este recomandat
de medicul pediatru ORL si de prieteni, in acelasi timp, opinia medicului este considerata cea mai
importanta.

Unii dintre respondenti considera cd recomandarea specialistului O.R.L. este foarte importanta, deoarece
exista medicamente care pot provoca dependenta. in acelasi timp, este evidentiata ideea ca respondentii nu
simt nevoia ca membrii grupului WhatsApp sau prietenii sa le valideze propriile alegeri cu privire la
medicamentele utilizate

Comunicarea cu software-ul media mobil (in cazul cercetarii de fata - WhatsApp), nu implica o schimbare la
nivelul intentiei de a alege un specialist O.R.L. pediatru sau altul.

Majoritatea utilizatorilor au integrat deja comunicarea cu software-ul media mobil in perceptia lor obisnuita
de zi cu zi asupra diferitelor fenomene si actiuni, ceea ce implica o decizie cu privire la problemele de
sandtate sau cele conexe. Acest lucru se datoreaza faptului ca pe mdsurd ce se arata alte opinii
corespunzatoare altor subiecte, comunicarea cu software-ul este vazuta ca fiind una naturald, capabila sa
ajute oamenii sa transmita si sa primeasca intr-un mod personalizat si intim informatii esentiale despre
alegerile, deciziile, dorintele si motivatiile lor

majoritatea respondentilor percep recomandarea medicului pediatru O.R.L. ca fiind cea mai importanta, in
ciuda opiniilor diferite intalnite in cadrul discutiilor WhatsApp.

o0 opinie singulara foarte interesanta din punctul de vedere al perceptiei exprimate: informatiile primite pe
WhatsApp schimba perceptia individului despre un anumit medicament, dar nu decizia de cumparare asupra
acestuia

o multime de oameni care folosesc de fapt WhatsApp ca software de comunicare media mobila zilnic pot fi
influentati dupa ce participd la diferite discutii de grup cu privire la alegerile lor despre medicamentele O.R.L.
sau specialisti O.R.L. Majoritatea respondentilor considerd ca principalul motiv posibil pentru acest tip de
comportament este lipsa increderii in sine urmata de experientele negative din trecut cu unii medici
specialisti O.R.L.



l. Planul de evolutie si dezvoltare a carierei

2.1. Experienta profesionala

- Cariera profesionala in domeniul universitar este rodul a 21 de ani de activitate
didactica, impletitd cu succes cu cea de cercetare stiintifica si cu cea specifica
domeniului administrativ din invatamantul universitar

- Absolvent Facultatea de Marketing si Afaceri Economice Internationale din cadrul
Unversitatii Siru Haret si sustinerea examenului de licenta in cadrul Facultatii de
Marketing a Academiei de Studii Economice Bucuresti, in anul 2000

- preparator universitar - 2000
- asistent universitar- 2002
- lector universitar — 2006
- conferentiar universitar- 2014



- Teza de doctorat cu o tema Tn premiera pentru studiile doctorale din domeniul
Marketing : Strategii de marketing pentru fidelizarea clientilor organizatie Ssub
indrumarea reputatului profesor dr honoris causa lacob Catoiu, stagiu doctoral
finalizat in 2012

- Stagiu post-doctoral in cadrul Academiei Romane, Institutul de Economie
Mondiala - “Influenta comportamentului consumatorilor de servicii medicale in
contextul optimizarii motivatiei personalului medical“ - 2014-2015

- implicarea n activitati specifice managementului activitatii didactice:
Coordonatorul central al departamentului Erasmus al Universitatii Spiru Haret,
respectiv. membru in Senatul Universitatii Spiru Haret si membru in Consiliul
Departamentului Facultatii de Stiinte Economice.

- activitate de cercetare stiintifica corelata cu dezvoltarea competentelor specifice
pentru activitatea didactica (diseminarea rezultatelor stiintifice ale stagiului doctoral
si postdoctoral, participarea la conferinte internationale de prestigiu - Conferinta
European Academy of Marketing etc)



- Coordonarea de lucrari de licenta si masterat
- Organizarea de evenimente stiintifice
- Angrenarea studentilor n sesiunile stiintifice studentesti

- Coordonator activitatea de practica de specialitate a studentilor —programul de
studii Marketing , FSEB - USH

- Crearea si gestionarea Cercului Stiintific Studentesc Activ Marketer USH

- Participarea n proiecte de cercetare stiintifica si proiecte gestionate in cadrul

Programelor UE:
QualForm — Asigurarea CALitatii educatiei prin FORMare profesionala continua
"PRO-MARKET" Program de practica pentru tranzitia de la educatie la viata activa a studentilor
"FAIR — Femei active pentru integritate si responsabilitate”,
”ProFeminAntrep - promovarea egalitatii de sanse Tn antreprenoriat
”Studenti practicieni — studenti activi si integrati”
,,Cercetari privind realizarea unui sistem integrat complex de diseminare a rezultatelor cercetarii
stiintifice la nivel national pentru promovarea si sustinerea educatiei privind respectarea dreptului de
proprietate intelectuala”
»,Cercetarea si dezvoltarea unei platforme interactive multidisciplinare si complexe pentru
imbunatatirea sistemului educational de marketing prin interconectarea mediului universitar cu piata
muncii din Romania Tn contextul dezvoltarii durabile”



- 6 carti de specialitate publicate Tn edituri nationale

-2 capitole de carti publicate in edituri nationale

-17 lucrari indexate ISI (12 1SI in reviste si 5 ISI Proceedings)

-24 lucrari indexate BDI

-19 lucrari n volumele conferintelor

- Circa 240 de citari dintre care aproximativ 50 citari Tn reviste indexate 1SI

2.2. Plan de dezvoltare a carierei profesionale

A. Cercetare stiintifica

- initierea unor proiecte de cercetare in domeniul neuromarketingului, cu echipe mixte de cercetatori
formate din specialisti in marketing, psihologi, sociologi si neurologi

- imbunatatirea vizibilitatii activitatii de cercetare depuse prin publicarea a cel putin 3 articole in reviste
indexate ISI Web of Science cu cel putin 1 articol anual in quartila Q1, in perioada imediat urmatoare

- participarea ca reviewer in board-ul a cel putin 3 reviste indexate ISI Web of Science (in prezent fiind cooptat
doar in 2 astfel de reviste — PLOS ONE si Sustenability)

- participarea in mai multe conferinte internationale legate de forumuri stiintifice consacrate precum
European Social Marketing Association, Marketing Science Institute, Chartered Institute of Marketing, unde
exista posibilitatea conectarii la retele de cercetare coagulate pe tematici de interes si cresterea vizibilitatii
institutiilor de invatamant cu care colaborez

-cercetarea aprofundata a problematicii fidelizarii consumatorilor, corelata cu motivarea si fidelizarea
angajatilor in contextul specific al evolutiilor actuale (criza pandemica, modificari ale paradigmei de consum in
sec XXI)

-Tndrumarea de teze de doctorat in domeniul Marketing si coagularea unor echipe de cercetare pe tematici
conectate la nevoile specifice economiei romanesti — o mai buna conectare a mediului de afaceri cu directiile
de cercetare stiintifica din domeniul marketing



B. Activitatea didactica

- participarea la cursuri de formare profesionala adaptate ultimelor cerinte din
domeniu educational (software si platforme digitale de predare/evaluare; design
interactiv al cursurilor; cresterea interactivitatii activitatilor de predare etc)

- participarea la mobilitati de predare/training in contextul programului Erasmus,
mobilitati care ofera reale posibilitati de imbunatatire a competentelor si poate cel mai
important lucru — familiarizarea cu puncte de vedere diferite privind abordarea creativa
a continuturilor de invatare, a comunicarii cu studentii si cu celelalte cadre didactice

- adaptarea in permanenta a curriculei universitare pentru disciplinele predate
(comportamentul consumatorului, marketingul serviciilor, content marketing,
marketing prin intermediul targurilor si expozitiilor) noilor trenduri manifestate
(precum cele determinate de impactul crizei COVID-19) si cerintelor dinamice de pe
piata fortei de munca

- publicarea de suporturi de curs - fiind vizate atat disciplinele care nu beneficieaza
inca de un astfel de suport cat si reactualizarea celor deja existente

- initierea unui dialog activ cu studentii, pornind de la evaluarile realizate anual, in
vederea imbunatatirii metodelor de predare si evaluare



C. Activitatea administrativa specifica domeniului universitar

- membru in structurile de conducere a Facultatii de Stiinte Economice din cadrul
Universitatii Spiru Haret,

- implicarea activa in activitatile extracuriculare - Cercul Stiintific Studentesc Activ
Marketer USH, si

- facilitarea dialogului universitate - mediu de afaceri in vederea optimizarii
absorbtiei absolventilor pe piata fortei de munca si adaptarii curriculei universitare
la cerintele mediului de afaceri.



Va multumesc pentru atentie!

Universitatea
Transilvania
din Brasov n
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