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Prefață 

Prezenta teza de abilitare cuprinde, în prima parte, cele mai importante realizări obținute în 

cercetarea științifică și pe plan profesional de la obținerea titlului de doctor în Cibernetică și 

Statistică Economică (în cadrul Academiei de Studii Economice București , în anul 2007), iar în cea 

de a doua parte, planul de evoluție și dezvoltare a carierei didactice și de cercetare în  domeniul 

marketing, la Facultatea de Științe economice și administrarea afacerilor din cadrul Universității 

Transilvania din Brașov. 

Activitatea de cercetare desfășurată în ultimii ani a fost concentrată în jurul noilor 

tehnologii informatice, cu precădere a celor online, precum și modul în care acestea pot fi 

dezvoltate, adaptate și utilizate în marketing. Se consideră că dezvoltarea Internetului, precum și 

gradul foarte ridicat de utilizare a aplicațiilor online sporește în mare măsură cunoașterea 

potențialilor clienți, astfel încât utilizarea noilor tehnologii informatice de culegere, analiză și 

utilizare a datelor în sistemele informatice integrate, ca suport decizional, poate da un avantaj 

competitiv substanțial. Datorită dezvoltării accelerate a cybermarketingului, în viitorul apropiat 

acest gen de marketing va fi unul absolut obligatoriu pentru orice firmă, înlocuind în multe 

aspecte marketingul tradițional. 

Teza de abilitare a fost structurată în două  părți, așa cum s-a menționat și anterior, o 

primă parte fiind dedicată realizărilor științifice și profesionale, unde sunt incluse rezultatele 

cercetărilor publicate în cea mai mare parte, în articole științifice indexate în ISI Web of Sciences, 

care certifică  îndeplinirea criteriilor pentru obținerea atestatului de abilitare. 

Partea a doua a tezei de abilitare cuprinde traseul profesional parcurs până în prezent, 

planul de dezvoltare și evoluție, cu detalierea obiectivelor propuse pe două paliere, respectiv 

activitatea de cercetare și activitatea didactică în cadrul Facultății de Științe economice și 

administrarea afacerilor din Universitatea Transilvania din Brașov. 

Aduc mulțumiri colegilor mei pentru buna colaborare în echipele de cercetare și colectivele 

contractelor de cercetare la care am participat pentru realizarea unor cercetări în domeniul 
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marketigului, ale căror rezultate s-au materializat în mai multe articole științifice: prof. dr. Gabriel 

Brătucu, prof. dr. Adrian Micu, conf. dr. Cătălin Maican, conf. dr. Ana-Maria Cazan, prof. dr. 

Cristinel Constantin, prof. dr. Gheorghe Epuran, conf. dr. Lavinia Dovleac. 
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(A) Summary 

The habilitation thesis entitled "Challenges and opportunities generated by the use of 

modern information technologies in marketing" was made in the context of the latest 

information technologies, addressing issues related to their adaptation and use in marketing, 

especially in online marketing. 

The habilitation thesis comprises two parts. The first part presents the most important 

achievements obtained in scientific and professional research since obtaining the doctorate in 

Cybernetics and Economic Statistics at the Bucharest Academy of Economic Studies, in 2007, 

and in the second part is presented the evolution and development of the teaching and research 

career in the field of marketing, at the Faculty of Economic Sciences and Business 

Administration within the Transilvania University of Brașov.  

In the first part, entitled Scientific and professional achievements, the career evolution 

and development plan includes the results of research published mostly in scientific articles 

indexed in the ISI Web of Sciences. These results are grouped into two subchapters: CHAPTER 1 

- Marketing research on the use of new information technologies in contemporary society and 

CHAPTER 2 - Marketing studies on the acceptance of modern information technologies.  

In the first chapter, Marketing Research on the Use of New Information Technologies in 

Contemporary Society, a first research is related to the impact of personality traits on 

augmented reality in online shopping. This study aims to analyze the link between attitudes 

towards the use of traditional online e-shopping and the use of augmented reality e-commerce.  

The effects of personality traits and attitudes towards the Internet on the two forms of e-

commerce are also investigated. The results of this study show that the intention to buy in 

online shopping is significantly higher in the case of augmented reality. The results of this study 

reveal associations between personality traits and online shopping behaviors, i.e. neuroticism 

and openness to experiences associated with the willingness to buy online. 
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The second research presented analyzes the feeling of users in social media following the 

implications for the online marketing strategy. This research identifies and analyzes behavioral 

deficiencies in Yelp restaurant reviews by customers in several US cities. There are also cross-

regional and gender comparisons on customer feedback. This research contributes to the 

marketing literature related to social networks, showing the applicability of the Reilly law of 

retail gravity to hospitality. This law stipulates that the share of customers that a source attracts 

is inversely proportional to the distance they have to travel to reach the target. 

The third research aimed to personalize online marketing using face and emotion 

recognition. In this study, an attempt was made to combine facial recognition with emotion 

recognition, proposing to marketers to obtain the identification of the person, as well as the 

emotional state, without any involvement from the person. Based on this information, the 

identified user can be offered a series of personalized ads that are closely related to his/her 

preferences and especially to his/her emotional state at that time. 

The fourth study presented analyzes a gamification framework using free tools. The 

paper aims to contribute to empirical evidence in the field of gamification by presenting how a 

gamified learning environment has been designed, implemented and evaluated in a non-formal 

educational platform for the development of general knowledge using free software. In the 

context of gamified learning, the first purpose of the paper is to present the Interactivia.ro 

platform as a possible prototype model to be used by anyone who wants to develop a gamified 

web application with zero costs, with possible uses in Internet marketing. 

The fifth research pursued personalization in e-commerce using profile similarity. This 

study makes an analysis of the methods of creating and analyzing customer profiles. Profiles are 

human archetypes that are characterized by the specific needs of online customers, which can 

be extended to a group of users based on common goals or personal characteristics. User 

profiles identify the motivations and goals that lead them to a certain behavior. Profiling for 

online sales should provide information about users and their purchasing decisions, helping the 



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

 

7 
 

sales team to focus on the products and services the customer needs, as well as on their 

expectations. If a visitor matches a profile, an associated customization will be provided to 

stream the customized content. In this way an extremely relevant, captivating and improved 

user experience is provided, causing a significant increase in conversion rates and ul timately in 

revenue. 

The second chapter, Marketing Studies on the Acceptance of Modern Information 

Technologies includes research related to the acceptance of information technologies. An initial 

study analyzed how much the capabilities of a future AI Media software relate to the 

expectations of its target users. Twelve capabilities were divided into three clusters: audience 

analysis, image analysis, and sentiment analysis. 

Another study pursued the acceptance of technology by the academic staff with regards 

to communication and collaboration applications. The study showed that personality traits are 

stronger than technological anxiety in predicting the actual use of online communication and 

collaboration applications. While consciousness had the strongest effect of all personality traits 

on employment, openness was the only feature in the Big Five, with a direct effect on the use of 

online technologies, confirming previous research in the field and showing that interest in 

novelty stimulates availability to use new technologies even in their professional lives. The most 

relevant finding was that work involvement could mediate the relationship between personality 

traits and the use of online communication and collaboration applications in professional 

academic life. Another important aspect is that the use of online communication and 

collaboration applications is not a single factor that predicts success in academic life, but the use 

of technology combined with high levels of involvement in work, awareness,  emotional stability, 

openness, extraversion and confidence, coping with new technologies could increase your 

chances of success. 

Another research sought to propose a system architecture based on open source content 

management systems for organizations. A system has been proposed that allows universities to 
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transfer all administrative and teaching processes only in electronic form, with ECM systems as 

support applications. 

A new research followed the impact of the COVID-19 crisis on the massive investment in 

labor in Romania. The results of the research revealed that massive investment in work can be a 

good phenomenon for both the employee and the employer provided that it is directed towards 

increasing employment and balanced use of working time, which lead to increased work 

performance perceived by the employee. However, research has shown that the pandemic 

generated by COVID-19 has had a strong negative impact on working time, even at the level of 

those who continued their activity, registering a decrease in investment in labor. 

The second part of the thesis includes the plan for the evolution and development of the 

professional career. This plan was developed based on the experience gained as well as the 

proposed objectives and focuses on the development of teaching, research and coordination of 

doctoral theses in the field of Marketing. 
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(B) Realizări științifice și profesionale, planul de evoluție și dezvoltare a carierei 

(B-I) Realizări științifice și profesionale 

Introducere 

Marketingul online personalizat se bazează pe colectarea datelor referitoare la clienți și 

furnizarea de experiențe de marketing care vizează anumite tipuri de clienți utilizând 

instrumente specifice, cum ar fi: e-mailuri, rețele sociale și bloguri. Scopul personalizării în 

marketing este de a spori vânzările și conversia, vizând anumite categorii de public, creând un 

conținut semnificativ pentru acestea, făcând recomandări mai bune pentru clienți  (Lixăndroiu et 

al., 2020). Cel mai important avantaj al marketingului online personalizat este că permite 

stabilirea unor relații mai profunde cu clienții. Progresele tehnologi ilor informatice permit 

specialiștilor în marketing să creeze experiențe mult mai personale și, pentru a face acest lucru, 

mulți dintre ei utilizează recunoașterea facială, recunoașterea localizării și senzori biometrici 

(Boudet et al., 2019). 

În ciuda tuturor avantajelor văzute de specialiștii în marketing în utilizarea noilor 

tehnologii informatice pentru dezvoltarea afacerii, aceștia trebuie să fie conștienți de rezistența 

clienților pentru această nouă abordare, deoarece mulți consideră că ar putea fi o invadare a 

confidențialității. Un sondaj a fost realizat în 2017, care include răspunsuri de la peste 3.500 de 

consumatori din Marea Britanie, SUA, Franța și Germania cu privire la impactul tehnologiei 

informației asupra experienței de cumpărături în magazin. Consumatorii au fost întrebați și 

despre recunoașterea facială, care a fost considerată mai degrabă „Creepy” decât „Cool” 

(RichRelevance, 2017). 

 

Evoluția marketingului personalizat 

Marketingul individual sau marketingul direct utilizează orice canal media care poate 

trimite un mesaj direct unui consumator. Aceste canale media sunt „adresabile”, diferențându-
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se astfel de mass-media „de masă”, cum ar fi televiziunea, radioul sau panourile publicitare 

(Anshari et al., 2016), (Doya și Taniguchi, 2019), (Różewski et al., 2019). 

Avantajele marketingului direct sunt: 

 Direcționare - Cel mai important aspect al acestui tip de acțiune este capacitatea sa de a 

viza cu exactitate clienții existenți. Dacă există o listă, aceasta poate fi utilizată eficient 

și pentru prospectarea pieței. Dar, odată cu apariția e-mailului, a site-urilor web și a 

cookie-urilor, organizațiile pot purta un dialog cu clienții lor prin Internet, într-un mod 

mult mai ieftin și mai ușor. 

 Personalizare - Acțiunile directe (cum ar fi e-mailurile) pot fi adresate personal clientului 

și pot fi adaptate nevoilor acestuia pe baza tranzacțiilor anterioare și a datelor colectate. 

 Optimizare - Datorită măsurabilității sale, poșta directă poate fi testată pentru a obține 

lista optimă; oferta optimă. Apoi, cele mai bune rezultate pot fi aplicate unui public mai 

larg pentru a obține cele mai bune rezultate. 

 Acumularea de date - Răspunsul, precum și lipsa acestuia, pot fi adăugate la o bază de 

date, permițând o gestiune optimă a comenzilor. 

 

Principalul dezavantaj este costul care este mai mare decât orice altă formă de 

promovare „în masă”. Cu toate acestea, rata pierderilor este mult mai mică. Pentru moment, 

cel mai utilizat canal media în marketingul direct este direct mail. Prin poștă directă se înțelege 

trimiterea de materiale publicitare adresate utilizând servicii de e-mail. Una dintre cele mai 

vizibile forme, din perspectiva consumatorului, a întregii activități de marketing direct a 

organizației, se referă la proiectarea, organizarea și dezvoltarea campaniilor de mailing direct. 

(Lock, 2019), (Reisman et al., 2019) 

Principalele motive care au determinat dezvoltarea corespondenței directe ca modalitate 

majoră de implementare a campaniilor de marketing direct ale organizațiilor sunt: 
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 gradul ridicat de orientare oferit de campaniile de poștă directă care permit organizației 

să se adreseze unui public precis definit, specificat în raport cu masa consumatorilor în 

funcție de diferitele sale caracteristici geografice,  demografice, psihografice sau 

comportamentale; 

 natura sa măsurabilă, o caracteristică asociată cu toate activitățile de marketing direct 

desfășurate de organizație, facilitând evaluarea cu un grad ridicat de acuratețe și 

precizie a reacției consumatorilor vizați prin campanii de poștă directă și contribuind 

astfel la îmbunătățirea campaniilor ulterioare în condițiile rezultatelor lor; 

 acuratețea comunicării cu consumatorii țintă prin campaniile sale specifice, derivată din 

gradul său ridicat de orientare, organizația având posibilitatea de a comunica rapid, 

concis și eficient cu publicul cu care dorește să intre în contact; 

 eficiența campaniilor specifice, acestea pot fi orientate din ce în ce mai precis, pe 

măsură ce se desfășoară și reproiectează, eliminând costurile suplimentare induse de 

comunicarea cu consumatorii mai puțin sau deloc receptivi/interesați de produsele sau 

serviciile organizației.  

 

Alegerea studierii noilor tehnoilogii informatice în marketing ca domeniu de interes în 

activitatea de cercetare științifică nu a fost întâmplătoare. Sunt absolvent al specializării de 

licență  Contabilitate și Informatică de Gestiune și absolvent de Studii Aprofundate în Marketing, 

(în cadrul Universității Transilvania din Brașov). Studiile doctorale le-am finalizat la Academia de 

Studii Economice București, obținând doctoratul în Cibernetică și Statistică Economică.  

De-a lungul carierei profesionale desfășurate la Universitatea Transilvania din Brașov am 

fost implicat în mai multe proiecte de cercetare cum ar fi: Modelarea empirică şi dezvoltarea 

experimentală a instrumentelor asociate tehnologiilor emergente din domeniul rețelelor sociale 

online (perioada 2017-2021, având parteneri Academia de Studii Economice București, 
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Facultatea de Marketing și Universitatea Dunărea de Jos din Galați ), Optimizarea sistemului de 

finanțare, producție şi distribuție a serviciilor de sănătate pentru cetățenii europeni  (Proiect 

CEEX tip P-CD–nr.305/2005, coordonat de ASE București), Eficientizarea comunicării în 

administrația publică din județul Brașov prin intermediul unui portal de comunicare (Proiect 

CNCSIS tip AT), Modelarea matematică a unor dezechilibre specifice economiilor în tranziție 

(Proiect CNCSIS tip A–415/2006), Armonizarea calificărilor cu oferta de pregătire a resurselor 

umane din România în contextul spațiului european al învățământului superior pentru asigurarea 

euro-carierelor profesionale (Proiect CEEX modulul III, nr.219/2006), Antreprenoriat şi supply 

chain management  (POS-DRU ID35390/2009). 

Cercetările mele în acest domeniu s-au desfășurat pe mai multe direcții. Am abordat  

utilizarea  tehnologiilor informatice in marketing, în dorința de a optimiza interacțiunea cu 

utilizatorul, făcând ca interacțiunea cu acesta să fie sub forma unui joc online interactiv (Maican 

et al., 2016), am analizat percepțiile experților în marketingul social media în ceea ce privește 

capacitățile unui viitor software de inteligență artificială (Micu et al., 2021), am analizat 

implicațiile sentimentelor utilizatorilor în social media pentru strategia de marketin g online (Micu 

et al., 2017), am încercat să ofer un model de personalizare în marketing utilizând recunoașterea 

facială și emoțiile utilizatorilor (Lixăndroiu et al., 2020), precum și un model de personalizare în 

e-commerce folosind profile de similaritate (Lixandroiu & Maican, 2015) sau personalizarea 

informațiilor pe baza locației utilizatorilor online (Lixăndroiu, 2010). 

Pe de altă parte, am încercat să studiez acceptarea noilor tehnologii informatice printr-un 

studiu privind acceptarea tehnologiei de către personalul academic la nivelul aplicațiilor de 

comunicare și colaborare (Maican et al., 2019), o analiză privind explorarea factorilor care 

influențează utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare (Maican et al., 2021) , prin 

propunerea unei arhitecturi de sistem bazată pe sisteme open source de gestionare a 
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conținutului pentru organizații (Maican & Lixandroiu, 2016) precum și prin analiza impactului 

crizei Covid-19 asupra investiției masive în muncă în România (Tecău et al., 2020). 
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CAPITOLUL 1 – Cercetări de marketing cu privire la utilizarea noilor tehnologii informatice în 

societatea contemporană 

1.1. O analiză a impactului trăsăturilor de personalitate asupra realității augmentate în 

cumpărăturile online 

Realitatea augmentată, în special, permite consumatorilor să își exploreze opțiunile și să 

facă modificări personalizate în timp ce fac cumpărături online. Acest studiu își propune să 

analizeze simetria dintre atitudinile față de utilizarea cumpărăturilor electronice tradiționale 

online și a comerțului electronic care utilizează realitatea augmentată. De asemenea, sunt 

investigate efectele trăsăturilor de personalitate și atitudinile față de Internet asupra celor două 

forme de comerț electronic. Rezultatele acestui studiu arată că intenția de cumpărare online 

este semnificativ mai mare în cazul realității augmentate. Rezultatele relevă, de asemenea, 

asocieri între trăsăturile de personalitate și comportamentele de cumpărare online, adică 

nevrotismul și deschiderea către experiențe asociate cu disponibilitatea de a cumpăra online. Pe 

de altă parte, trăsăturile de personalitate s-au dovedit că pot prezice impulsivitatea cumpărării, 

cea mai mare greutate fiind reprezentată de o stabilitate emoțională scăzută . Cercetările 

ulterioare ar trebui să includă și alte dimensiuni, cum ar fi riscurile percepute asociate achizițiilor 

online, autoeficacitatea sau anxietatea față de tehnologie. 

 

1.1.1. Recenzia literaturii de specialitate 

Astăzi, cumpărătorii nu merg întotdeauna la cel mai apropiat magazin pentru a cumpăra 

anumite produse, ci folosesc dispozitivele digitale pe care le au la îndemână. Din această cauză, 

ecosistemul comerțului cu amănuntul online evoluează rapid, după cum arată studiile recente 

(Retail, 2021), (Global, 2021). Vânzările prin comerțul electronic cu amănuntul la nivel mondial s-

au ridicat în 2019 la 3,53 trilioane de dolari SUA și se preconizează că veniturile vor crește la 6,54 

trilioane de dolari SUA în 2022. 
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Pe lângă obiceiurile de cumpărare, întreaga experiență cu amănuntul se schimbă. 

Consumatorii de astăzi utilizează tehnologia digitală pe tot parcursul procesului de cumpărare, 

începând de la găsirea opiniilor online despre produsele pe care doresc să le cumpere și 

continuând cu utilizarea smartphone-urilor ca asistenți personali la cumpărături în magazinele 

fizice (EMarketer, 2021). 

Adaptarea tehnologiei în scopuri specifice și îmbunătățirea infrastructurii pentru a aduce 

mai multe servicii online oferă familiaritate și confort utilizatorilor (Retail, 2021), (Guo, 2017), 

(Victor, 2018). Cu toate acestea, astăzi există multă incertitudine cu privire la convergența dintre 

comportamentul cumpărătorilor online și off-line și modul în care acest lucru poate crește 

profitabilitatea atât în mediile online, cât și offline. Acest lucru se reflectă în special în comerțul 

electronic, care este încă în mare parte o afacere națională (Kim, 2016), unde comercianții cu 

amănuntul se adresează în principal clienților din propria țară. Cu toate acestea, cumpărătorii 

caută din ce în ce mai multe produse în afara țării lor. Un studiu recent (Retail, 2021) arată că mai 

mult de jumătate dintre respondenții care cumpăraseră online în ultimele șase luni cumpăraseră 

și de la un comerciant cu amănuntul străin. 

Cu toate acestea, indiferent dacă este vorba despre cumpărături în străinătate sau în 

propria țară, apare o mare provocare legată de imensa oportunitate oferită de achiziționarea 

online de bunuri. Cu mai multe opțiuni disponibile ca oricând pentru consumatori, experiența de 

cumpărare este un diferențiator cheie. Optimizarea acestei experiențe începe cu o înțelegere 

profundă cu privire la piața locală (inclusiv percepțiile locale), infrastructura de livrare, adoptarea 

și utilizarea tehnologiei, sistemele financiare și monetare și cerințele de reglementare vamale.  

În plus, comercianții cu amănuntul trebuie să se asigure că produsele respectă 

standardele de calitate, că prețurile sunt stabilite în mod rezonabil, că sistemele logistice sunt 

eficiente și că serviciile post-vânzare oferite sunt optimizate atât pentru clienți, cât și pentru 

vânzători (Kim, 2016). 
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În literatura de specialitate nu există prea multe informații despre simetriile dintre tipurile 

de comerț electronic (tradițional și care utilizează tehnologia de realitate augmentată) și între 

comerțul electronic și cel fizic. Credem că analiza acestor simetrii poate duce la schimbări  și 

implicit să influențeze decizia de cumpărare online. 

Pentru a arăta că intenția de cumpărare online a fost semnificativ mai mare în cazul 

realității augmentate și, de asemenea, având în vedere impactul trăsăturilor de personalitate, s-

a folosit modelarea ecuației structurale (SEM) și metoda celor mai mici pătrate parțiale (PLS) 

pentru a analiza datele cu SmartPLS 3.0 (Ringle, 2021). Ipotezele au fost testate cu 

bootstrapping de 5000 de eșantioane. Pentru a analiza efectele medierii, a fost utilizată 

recomandarea de bootstrapping (Chin,2010). 

În contextul schimbărilor majore în ceea ce privește comportamentul consumatorilor 

online, cât și tehnologiile care îi ajută pe consumatori să aibă acces la produsele dorite, pe de o 

parte și companiile care furnizează produsele, pe de altă parte, cercetarea care s-a realizat aduce 

o contribuție semnificativă în domeniu prin studiu axat pe percepția clienților online față de 

utilizarea tehnologiilor de realitate augmentată (AR) comparativ cu comerț electronic tradițional/ 

standard (Victor, 2018) .  

Studiul trăsăturilor de personalitate aduce informații importante care pot influența  

comportamentul de cumpărare online.  Sunt evidențiate aspecte legate de modul în care 

utilizatorii percep aplicațiile pentru cumpărături online, acestea fiind determinanți importanți ai 

deciziei de cumpărare (Kim, 2016) . 

 

Realitatea augmentată în comerțul online 

Având în vedere progresele înregistrate în tehnologiile IT în ultimele două decenii, 

comerțul electronic a devenit foarte important în relațiile unei companii cu clienții și în strategiile 

sale de marketing. În studiul tehnologiilor care stau la baza comerțului electronic, există, de 
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asemenea, o nevoie tot mai mare de modele bazate pe comportamentul consumatorului în 

mediul online. 

Multe studii au arătat că, pentru comercianții cu amănuntul, cheia succesului pe termen 

lung se bazează pe încrederea consumatorilor online. Riscurile asociate produselor online și 

comercianților cu amănuntul determină în mod semnificativ încrederea consumatorilor (Kim, 

2016). Clienții sunt ușor influențați de inovațiile de pe site-urile de cumpărături online (Lee, 

2008). Din acest motiv, s-a aratat că utilizarea tehnologiilor inovatoare precum realitatea 

augmentată (RA) și realitatea virtuală (RV) în comerțul electronic poate crește vânzările online, 

fiind influențate de prețuri mai mici și de calitatea sporită a dispozitivelor necesare de RA/RV. 

Odată cu creșterea numărului de dispozitive inteligente și a numărului de persoane cu 

acces la Internet, crește utilizarea RA și apare necesitatea de a înțelege mai bine impactul  

asupra comportamentului consumatorilor (Javornik, 2016). RA, ca un nou instrument de 

marketing și vânzări, permite o experiență de vizionare mai captivantă și oferă capacitatea de a 

crea publicitate mai interactivă, permițând în același timp consumatorilor noi modalități de 

experimentare (Scholz, 2015). 

Cele mai relevante caracteristici media ale realității augmentate sunt (Wang, 2015): 

interactivitatea, virtualitatea, geolocalizarea, mobilitatea, sincronizarea elementelor virtuale și 

fizice/reale (augmentare). Interactivitatea RA  vine ca o completare a tehnologiilor web utilizate 

în prezent, aducând consumatorilor mai multe informații. Virtualitatea este mai puțin prezentă în 

aplicațiile RA, inducând absența răspunsurilor asociate cu implicarea socială interactivă (Scholz, 

2015). Geolocalizarea este tipică pentru RA, oferind servicii personalizate sau convenabile pentru 

clienți. Cercetările arată că acest lucru se traduce printr-o dorință mai mare de utilizare viitoare și 

o atitudine pozitivă, așa cum a fost cazul tehnologiei mobile (Javornik, 2016). Tehnologiile RA 

sunt adesea utilizate pe dispozitive inteligente și pe ecrane interactive mari în comerțul cu 

amănuntul. Aplicațiile RA utilizate pe dispozitivele inteligente permit clienților să vadă produsele 
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situate în mediul virtual (de exemplu, mobilierul virtual într-o cameră fizică) (Javornik, 2016). 

Această tehnologie este, de asemenea, legată de sincronizarea virtualului și a fizicului, creând 

experiențe complete care direcționează atenția asupra activităților creative clasice din lumea 

reală, oferind în același timp îmbunătățiri digitale captivante. 

O cercetare a Point-of-Purchase Advertising Institute arată că 70% din deciziile de 

cumpărare sunt luate în magazin (Point-of-Purchase Advertising Institute, 2020), (Fulgoni, 

2014), (Zhu, 2004). În consecință, un magazin modern de comerț electronic trebuie să 

declanșeze decizii de cumpărare impulsive. Realitatea augmentată bazată pe interactivitate, 

virtualitate, mobilitate și sincronizare utilizează atât elemente virtuale, cât și elemente fizice 

(Zhu, 2004) și acestea ar putea declanșa decizia de cumpărare impulsivă (Wang, 2015).  

Înainte de a crea un sistem RA, specialiștii în marketing își formulează obiectivele 

campaniei prin definirea publicului țintă și a obiectivelor de comunicare. Pe baza acestor 

informații, se va decide cum se declanșează RA și cum se completează cu conținut. Apoi, 

marketerii determină modalitățile prin care tehnologia este integrată cu lumea socială/fizică. 

Pentru a optimiza campania de marketing, este important să fie înțeleasă dinamica dintre 

diferitele componente RA active și pasive pentru a maximiza participarea consumatorilor și a 

crea experiențe captivante. (Scholz, 2015). Astfel, elementul central al unei campanii de 

marketing în jurul RA este implicarea consumatorilor și a dimensiunilor induse (accesibilitatea și 

sociabilitatea) (Wang, 2015). 

 

De la intenția de cumpărare online până la comportamentul de cumpărare online 

Ce îi motivează pe consumatori să cumpere bunuri de consum online? Pentru bunurile de 

consum, cel mai important este că nu există un singur factor de succes. Consumatorii cumpără 

din magazinele online din diverse motive (Gallagher, 2017), (Isa, 2016), (Hwan, 2015): 

comoditate (economie de timp și efort la cumpărături), gamă largă de produse (pot accesa mai 
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multe opțiuni decât cele disponibile local), decizii bazate pe informații bune (obținerea de 

informații și recenziile ajută la alegerea cea mai bună), găsirea celui mai bun preț. 

Retailerii online de succes folosesc o varietate de instrumente, cum ar fi reduceri, 

bonusuri, carduri de fidelitate, oferte speciale pentru a mulțumi cumpărătorii, astfel încât aceștia 

să revină. Cel mai important element pentru comercianți este înțelegerea comportamentului 

utilizatorului și ce îl determină pe acesta să intre într-un anumit magazin online sau care 

transformă un simplu utilizator într-un cumpărător și, în final, un susținător al mărcii respective 

a magazinului online (Moussa, 2017) 

Adesea, intenția de cumpărare online a fost selectată ca bază a studiului 

comportamentului de urmărire.  Diverse studii arată că intenția utilizatorului este principalul 

predictor al oricărui comportament, fiind considerat predictorul cheie al comportamentului real 

(Montaño, 2015) . Intențiile se înlocuiesc în etapa de pre-cumpărare. De asemenea, intențiile 

afectează aspectele motivaționale care influențează comportamentul clienților (Armitage, 2001).  

Pentru a prezice comportamentul consumatorului, cercetările arată că este important să se 

analizeze atitudinile, evaluările și factorii interni care generează intenția de cumpărare (Peña-

García, 2020) . Pe lângă aspectele psihologice menționate mai sus, există și aspecte tehnice 

legate, de exemplu, de utilizabilitatea site-ului de comerț electronic sau experiența utilizatorului. 

Cercetările care arată că, de exemplu, utilizatorii părăsesc un site, dacă site-ul nu se încarcă în 3 

secunde, sau că o întârziere de 1 secundă înseamnă o scădere a satisfacției utilizatorului de 16% 

(Kissmetrics, 2020). Utilizabilitatea este al doilea nivel în experiența utilizatorului, urmând după 

utilitate și înainte de dorința și experiența de marcă (Uxpajournal, 2020). Toate acestea 

afectează comportamentul utilizatorului în ceea ce privește intenția de cumpărare. Acest lucru 

este susținut și de (Smith, 2003) , care a definit un model bazat pe Internet care ia în considerare 

influența factorilor externi cu privire la site-ul web și mediul socio-cultural sau elementele 

psihologice ale comportamentului consumatorului în timp ce urmărește online (Smith, 2004) . 
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Începând cu primele studii (Alba, 1997), (Li, 1999), cercetarea în domeniul comerțului 

electronic a continuat în principal cu referire la probleme specifice comerțului cu amănuntul 

(Gefen, 2003), (McKnight, 2002), motivații hedonice și utilitare (Childers, 2001)  și obiceiuri și 

valori ale consumatorului (Pahnila, 2010). Printre studiile recente privind comportamentul 

consumatorilor online, menționăm cele realizate de (Anesbury, 2015), care au sugerat că 

utilizarea gamificării în procesul de vânzare cu amănuntul online ar putea ajuta prin generarea 

unui nivel mai profund de implicare a consumatorilor și prin repoziționarea experienței cognitive 

de cumpărături, ca formă de divertisment.  

Ref. (Anesbury, 2015)  s-a concentrat pe timpul petrecut de noii cumpărători online de 

alimente. S-a ajuns la concluzia că cumpărătorii online nu se comportă diferit de cei offline în 

ceea ce privește timpul și efortul petrecut. Ref. (Kooti, 2016)  a încercat să caracterizeze, să 

modeleze și să prezică comportamentul de cumpărare pe baza datelor extrase din e-mailuri, 

combinate cu informații demografice ale consumatorilor. S-a analizat comportamentul 

consumatorilor din diferite grupe de vârstă și gen, găsind modele interesante care pot fi utilizate 

pentru a îmbunătăți sistemele de direcționare a anunțurilor (Stocchi, 2015) . Ref. (Prasad, 2014)  

identifică indicii importante pentru deciziile de cumpărare și explică diverse modele de decizii de 

cumpărare din literatura de marketing și psihologia consumatorilor: cum gândesc consumatorii, 

ce simt, care sunt motivele deciziilor lor, cum sunt influențați de medi u prin comportamentul 

altor consumatori, prin abilitățile sau cunoștințele de prelucrare a informațiilor etc. 

Alte modele de decizie de cumpărare a consumatorilor privesc orientări și perspective 

diferite prin modul în care consumatorii abordează piața. Printre modelele studiate (Prasad, 

2014) și (Kenney, 2015) , găsim următoarele: Modelul Marketing Spiral (2007), care presupune 

că comportamentul consumatorului este similar cu o spirală care se amplifică pe măsură ce 

implicarea consumatorului crește (Armano, 2007); Modelul dinamic al călătoriei de decizie a 

consumatorului (2009) a lui McKinsey este un model cu  patru faze primare: inițializarea 
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procesului de decizie, evaluarea activă, căutarea bunurilor potențiale și faza post-cumpărături 

(Court, 2009) . După primul pas, clientul se confruntă cu unele obstacole, numite componente de 

filtrare (securitate, confidențialitate, încredere), pe baza cărora evoluează motivele de cumpărare 

refăcute. Apoi, clientul continuă prin procesul de cumpărare online (Kumar, 2012).  

Un studiu realizat de (Wang, 2015) a arătat că un sistem RA integrat a primit scoruri mai 

mari după aplicarea chestionarelor subiective privind gradul de utilizare a sistemului și 

experiența utilizatorului, comparativ cu site-urile tradiționale de comerț electronic. Prin urmare, 

un sistem de cumpărături online bazat pe RA îi ajută pe clienți să își sporească eficiența și 

satisfacția atunci când fac cumpărături online.  

Astfel, se pot face următoarele propuneri de cercetare: 

PR 1. Atitudinile față de cumpărăturile online au un impact asupra intenției de cumpărare online. 

RP1a. Utilizarea sistemului și experiența utilizatorului au  efecte directe pozitive asupra 

atitudinilor față de cumpărăturile online. 

RP1b. Atitudinile față de cumpărăturile online, utilizarea sistemului și experiența 

utilizatorului au efecte directe pozitive asupra intențiilor de cumpărare. 

 

Antecedente de personalitate ale comportamentului de cumpărare online 

Trăsăturile de personalitate ca determinanți sau antecedente ale comportamen tului de 

cumpărare au devenit în ultimul timp un subiect important de cercetare. Modelul de 

personalitate Big Five pare a fi cel mai utilizat model, oferind un subset de trăsături elementare 

eficiente în prezicerea comportamentelor de cumpărare (Chen, 2015). Ref. (Costa, 1992)  a 

definit cele cinci trăsături ale personalității după cum urmează: nevrotismul se referă la tendința 

de a experimenta cu ușurință emoții neplăcute; extraversiunea se referă la gradul de 

sociabilitate, activitate, asertivitate și emoționalitate pozitivă pe care o experimentează o 

persoană; deschiderea spre experiență se referă la disponibilitatea de a se angaja în noi activități 
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imaginative și intelectuale, urmărind o varietate de interese; deschiderea ridicată reflectă niveluri 

mai ridicate de creativitate și preferința pentru noutate; agreabilitatea este tendința de a fi plin 

de compasiune și cooperare, respectând regulile stabilite de alții; conștiinciozitatea este 

intensitatea cu care o persoană își urmărește obiectivele, arătând autodisciplină și acționând cu 

respect. Cercetările au arătat că există relații pozitive semnificative între frecvența 

cumpărăturilor online și deschiderea spre experiență (Bosnjak, 2007) , agreabilitate (Tsao, 2010), 

extraversiune (Tsao, 2010) și asociații negative pentru nevrotism (Bosnjak, 2007).  

Conștiinciozitatea a fost asociată cu posibilitatea de a cumpăra produse ieftine (Chen, 2011) . Pe 

de altă parte, asocierile cu conștiinciozitatea nu au fost semnificative, deoarece persoanele mai 

conștiincioase tind să evite cumpărarea online pentru a evita riscurile (Sofi, 2016). Asocierea 

negativă cu nevrotismul se explică prin tendința indivizilor nevrotici de a evalua dacă achiziția va 

atrage atenția celorlalți și prin tendința de a fi mai motivați de utili tatea experienței de 

cumpărare online. În ceea ce privește extraversiunea, deschiderea spre experiență și 

agreabilitatea, cercetătorii au convenit că nivelurile ridicate ale acestor trăsături ar duce la o 

frecvență mai mare a comportamentului de cumpărare online sau la o atitudine mai favorabilă 

față de cumpărarea online (Tsao, 2010).  

Trăsăturile de personalitate au fost, de asemenea, asociate cu un comportament de 

cumpărare impulsiv, având efecte asupra cumpărării excesive (Otero-López, 2013). Tendința de 

cumpărare impulsivă reprezintă o trăsătură a consumatorului care explică comportamentele 

cum ar fi cumpărarea spontană și nereflectivă (Rook, 1995). Impulsivitatea cumpărării online a 

fost considerată o trăsătură situațională, oamenii impulsivi fiind atrași emoțional de obiecte, 

căutând satisfacția imediată în mediul online și având dificultăți în tratarea presiunii factorilor 

inhibitori (Rook, 1995). Îmbunătățirile tehnologiilor informaționale au condus la o frecvență mai  

mare a activităților de cumpărare online, ceea ce ar putea explica extinderea comportamentelor 
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de cumpărare impulsive, deoarece calitatea site-ului web este foarte importantă pentru 

impulsivitatea cumpărătorilor online (Turkyilmaz, 2015), (Wang, 2019). 

Locusul de control este o altă dimensiune a personalității și reprezintă gradul în care 

oamenii cred că dețin controlul asupra rezultatului evenimentelor din viața lor prin propriile 

decizii, spre deosebire de forțele externe care sunt  dincolo de controlul lor.   

Nevoia de control a consumatorilor influențează pozitiv luarea deciziilor de cumpărare 

(Hansen, 2017). Locusul de control ar putea influența intențiile de cumpărare ale consumatorului 

(Busseri, 1998), (Kim, 2014), (Forsythe, 2003).  

Pe baza celor de mai sus, se pot face următoarele propuneri de cercetare: 

PR2. Trăsăturile de personalitate afectează cumpărăturile online pentru fiecare dintre cele două 

forme de comerț electronic. 

PR2a. Extraversiunea și deschiderea au efecte pozitive atât asupra intenției de cumpărare, 

cât și asupra atitudinii față de cumpărăturile online. 

PR2b. Neuroticismul are efecte negative atât asupra intenției de cumpărare, cât și asupra 

atitudinii față de cumpărăturile online. 

PR2c. Locusul de control intern are efecte negative, în timp ce locusul de control extern are 

efecte pozitive atât asupra intenției de cumpărare, cât și asupra atitudinilor față de 

cumpărăturile online. 

PR2d. Cumpărarea impulsivă are efecte pozitive asupra intenției de cumpărare. 

PR2e. Atitudinile față de cumpărăturile online mediază efectele trăsăturilor de 

personalitate (extraversiune, nevrotism, deschidere și locus de control) asupra 

impulsului de cumpărare. 

Toate efectele presupuse asupra atitudinilor și intențiilor de cumpărare au fost analizate 

pentru două contexte - cumpărăturile electronice tradiționale online și utilizarea comerțului 

electronic care utilizează realitatea augmentată - cu scopul de a identifica simetria dintre ele. 
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Pentru a testa efectele trăsăturilor de personalitate asupra atitudinilor și intenției de 

cumpărare, a fost folosită analiza medierii, în ambele cazuri: realitatea tradițională și realitatea 

augmentată (Hernaus, 2012) . Variabilele exogene au fost trăsăturile de personalitate Big Five și 

locusul controlului intern și extern. Impulsivitatea de cumpărare a fost,  de asemenea, inclusă 

atât ca predictor, cât și ca mediator între cele cinci trăsături de personalitate și comportamentul 

de cumpărare. Cele cinci mari trăsături de personalitate și locusul controlului au fost considerate 

ca trăsături elementare, în timp ce impulsivitatea de cumpărare a fost considerată o trăsătură de 

suprafață (Chen, 2015). Ca trăsătură de suprafață, în conformitate cu teoria trăsăturilor de 

suprafață specifice categoriei, impulsivitatea de cumpărare are loc ca urmare a interacțiunilor 

dintre persoană, situație și categorie de produse și ar putea fi foarte predictivă în analiza  

atitudinilor și a intenției de cumpărare. 

 

1.1.2. Metodologia cercetării 

Instrumente de cercetare 

Pentru acest studiu a fost utilizat un proiect de cercetare a corelației transversale 

combinat cu un proiect cvasi-experimental. Pe baza acestui fapt, a fost pregătit următorul set de 

instrumente: 

(1) Trăsăturile de personalitate au fost măsurate cu scările International Personality Item Pool 

de itemi de personalitate, care constau din 50 de elemente care măsoară cei cinci factori de 

personalitate mari: extraverire, agreabilitate, conștiinciozitate, nevrotism și deschidere spre 

experiență pe o scală Likert de 5 puncte de la 1 (foarte inexact) la 5 (foarte precis). 

(2) Locusul de control a fost evaluat cu Levenson Multidimensional Locus of Control Scale 

(Levenson, 1981) , constând din 24 de itemi care disting între dimensiunile multiple din partea 

externă și internă a Locus of Control.  
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(3) Intenția de cumpărare a fost măsurată prin intermediul scalei intenției de cumpărare (Dodds, 

1991) . Cei trei itemi (aș cumpăra articolul, aș lua în considerare cumpărarea articolului la prețul 

listat, probabilitatea de a cumpăra este mare) au fost măsurate pe o scală Likert în 5 puncte. 

(4) Impulsivitatea cumpărării a fost măsurată cu scala de impulsivitate a cumpărării (Rook, 1995). 

Scara de nouă itremi poate măsura tendința consumatorilor de a cumpăra spontan, fără analize, 

dar stimulată doar de apropierea fizică de produsul dorit, pe baza atracției emoționale și a 

obținerii satisfacției instantanee. 

(5) Pentru a examina nivelul atitudinilor față de activitățile de cumpărături online, a fost utilizată 

Scala atitudinilor față de activitățile de cumpărături online (Jin, 2015), inclusiv itemi precum: 

Cumpărăturile online sunt o idee bună, este ușor de ales și de a face o comparație cu alte 

produse în timp ce face cumpărături online, ideea de a folosi Internetul pentru a cumpăra un 

produs sau serviciu este atrăgătoare. Pentru toate întrebările s-a folosit un scor de 5 puncte de 

tip Likert de la 1 (foarte dezacord) la 5 (foarte de acord).  

(6) Scala de utilizare a sistemului (Meertens, 2008), (Brooke, 1996) constă din 10 itemi măsurați 

pe o scală Likert în cinci puncte și evaluează o gamă largă de produse sau servicii, inclusiv: site-

uri web, dispozitive mobile, hardware, software sau aplicații. Pentru cercetarea de față, a fost 

folosit SUS pentru evaluarea atât a comerțului tradițional electronic, cât și a sistemului de 

realitate augmentată. Cercetările anterioare au arătat că scala poate fi fie unidimensională, fie 

bidimensională, măsurând doi factori, utilizabilitatea (opt itemi) și capacitatea de învățare (doi 

itemi) (Lewis, 2009), (Borsci, 2009). Cu toate acestea, analiza factorului explorator efectuat pe 

eșantionul nostru nu a dezvăluit o versiune bidimensională: a fost găsit un singur factor latent 

pentru toate articolele și, prin urmare, am folosit doar scorul total. 

(7) Experiența utilizatorului a fost evaluată cu The User Experience Questionnaire (UEQ) 

(Laugwitz, 2008) , constând din 26 de itemi măsurați pe o scară diferențială semantică în șapte 

etape, itemi fiind reprezentați de doi termeni cu semnificații opuse. Pentru fiecare articol, 
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ordinea termenilor este aleatorie, jumătate din itemi de pe o scară încep cu un termen pozitiv, iar 

cealaltă jumătate a articolelor încep cu un termen negativ. Chestionarul privind experiența 

utilizatorului măsoară șase dimensiuni: atractivitatea, referindu-se la impresia generală față de 

produs (Îi place sau nu produsul?), eficiența, referindu-se la posibilitatea de a utiliza produsul 

rapid și eficient (Interfața utilizatorului arată organizat?), vizibilitatea, măsurarea facilității pentru 

a înțelege modul de utilizare a produsului (Este ușor să vă familiarizați cu produsul?), fiabilitatea, 

referindu-se la sentimentul de a controla interacțiunea (Interacțiunea cu produs sigur și 

previzibil?), stimularea, măsurarea interesului și entuziasmului de utilizare a produsului 

(Utilizatorul se simte motivat să utilizeze în continuare produsul?) și noutatea, referindu-se la 

inovația și creativitatea produsului (Produsul atrage atenția utilizatorului? ). S-a utilizat UEQ 

pentru evaluarea comerțului tradițional electronic și a sistemului de realitate augmentată. 

 

Participanți, proiectare și procedură 

Participanții au fost 121 de studenți, 85% femei. Vârsta medie a fost de 23 de ani (SD = 

5,6, Xmin = 18, Xmax = 48). Participarea a fost voluntară și toți participanții incluși în studiu și-au 

dat consimțământul în cunoștință de cauză. 

Aprobarea etică a fost obținută în 8 februarie 2019 de la Consiliul Facultății de Psihologie și 

Științe ale Educației de la Universitatea Transilvania din Brașov, România. 

Pentru acest studiu, proiectarea cvasi-experimentală s-a bazat pe aplicația Zugara 

(Zugara, 2017), (Ladhari, 2019). Am ales un instrument bazat pe browser pentru dressing-ul AR 

datorită ușurinței sale de utilizare și a faptului că nu au existat costuri asociate pentru utilizarea 

acestuia. Acest instrument le-a permis participanților noștri să vizualizeze îmbrăcăminte virtuală 

pe ei înșiși în mediul nostru simulat, permițând în același timp utilizatorilor să folosească mișcări 

manuale pentru a naviga software-ul printr-un sistem de captare a mișcării în timp ce sunt 

departe de computerele lor. 
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Chestionarele au fost administrate în timpul orelor de curs. Consimțământul informat a 

fost obținut de la toți participanții individuali incluși în studiu. Chestionarele și intervenția au fost 

administrate în următoarea ordine: 

1. Studenții au fost invitați să participe la un sondaj online și cei care au fost de acord au primit o 

invitație online prin e-mail pentru a completa mai multe chestionare care măsoară aspectele 

personalității (măsurate o singură dată, deoarece trăsăturile de personalitate sunt relativ 

stabile), locusul de control, cele cinci trăsături de personalitate și impulsivitatea de cumpărare. 

Acestea au fost administrate înainte de intervenție. 

2. Mai mulți indicatori ai comportamentului de cumpărare au fost administrați de două ori, 

înainte și după intervenție: intenția de a cumpăra online, atitudinea față de cumpărăturile online, 

dificultatea percepută a cumpărăturilor online și atitudinea față de cumpărăturile online utilizând 

o scală diferențiată semantică (administrată în două contexte diferite: cumpărături regulate 

online, realitate augmentată). 

3. Intervenția a constat într-o prezentare urmată de o demonstrație a utilizării realității 

augmentate. Participanții au avut ocazia să testeze sistemul de realitate augmentată  creat de 

Zugara folosind un laptop și o cameră web. 

4. După testarea aplicației, participanților li s-a administrat un al doilea set de chestionare care 

măsoară intenția de cumpărare și atitudinea față de cumpărăturile online. 

5. Al treilea set de chestionare s-a axat pe dificultatea percepută a cumpărăturilor online și pe 

scara diferențiată semantică, administrată de două ori: în primul rând, în contextul 

cumpărăturilor online obișnuite („Gândiți-vă la comerțul electronic regulat și răspundeți la 

următoarele întrebări”) și în al doilea rând în contextul realității augmentate („Gândiți-vă la 

comerțul electronic care utilizează realitatea augmentată și răspundeți la următoarele 

întrebări”). 
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Zugara este o agenție de marketing interactivă care vizează crearea de interacțiuni mai 

naturale cu computerul. Aplicația de comerț electronic dezvoltată de Zugara folosește gesturi, 

voce și tehnologie AR pentru a crea vânzări convingătoare, fiind identificată ca cea mai 

importantă cameră comercială de amenajare virtuală. 

Aplicația permite utilizarea tehnologiei AR de către orice potențial client, simulând în 

mare măsură testarea hainelor în magazinul tradițional. Aplicația folosește o imagine statică 

pentru îmbrăcăminte ce se  încarcă în partea superioară a corpului prin suprapunere cu imaginiea 

reale oferite de camera web a clientului (Becerra Rodriguez, 2020), (Kincaid, 2009), (Beck, 2018). 

Spre deosebire de alte aplicații similare (de exemplu, De Beers sau Shisedio Makeup Mirror), 

unde este necesară încărcarea unei imagini statice reprezentând clientul, această aplicație 

utilizează camera web pentru a detecta configurația și poziția umană, ajustând îmbrăcămintea 

suprapusă în consecință. În plus, controlul aplicației nu necesită tastatura sau mouse-ul, 

controlul fiind asigurat prin butoane care pot fi atinse de mișcările mâinilor. 

Deoarece hainele sunt într-adevăr doar o suprapunere pe partea de sus a corpului, fără a 

se acorda nicio atenție mărimilor la îmbrăcăminte ale clientului, aplicația oferă doar informații 

generale aproximative și nu foarte personale. Cu toate acestea, aplicația poate fi utilizată pentru 

verificarea combinației de haine, culori și modele care arată bine împreună, deoarece poate fi 

greu să le asortezi doar în imaginație. Zugara folosește, de asemenea,  o componentă socială, 

care permite prietenilor să se conecteze și să ajute la selecție în timp real. 

Această aplicație permite testarea foarte ușoară fără a fi nevoie de instalare și integrare 

într-un magazin electronic. Testarea se poate face foarte ușor  online, necesitând doar un 

browser web și o cameră web. Prin simplitatea sa de utilizare, ne-a permis să exemplificăm 

funcționarea grupului de studiu.  
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Metode statistice 

Prezentul studiu a folosit modelarea ecuației structurale (SEM) și cele mai mici pătrate 

parțiale (PLS) pentru a analiza datele folosind SmartPLS 3.0 (Ringle, 2021). Ipotezele au fost 

testate cu bootstrapping de 5000 de eșantioane. Pentru a analiza efectele medierii, s-a folosit 

recomandarea de bootstrapping găsită în (Preacher, 2004), (Pappas, 2015), iar interpretarea 

rezultatelor a fost efectuată folosind liniile directoare recomandate de (Chin,2010), (Abugabah, 

2020), (E-commerce Worldwide, 2020). Analiza valorilor VIF (factorul de inflație a varianței) 

pentru evaluarea multicoliniarității a arătat valori VIF mai mici de 4, sugerând că colinearitatea 

nu este o problemă. Toate dimensiunile au fost considerate relevante. Conștiinciozitatea și 

agreabilitatea au fost eliminate din modele, având în vedere efectele lor nesemnificative pentru 

ambele modele și pentru toate variabilele prezise. Testele independente t au fost, de asemenea, 

utilizate pentru a compara mai multe variabile legate de atitudinile și comportamentele de 

cumpărături online. 

 

1.1.3. Rezultate și comentarii 

Predicția atitudinilor față de cumpărăturile online și intenția de cumpărare 

Pentru a testa ipoteza, au fost efectuate mai multe analize de mediere multiple, folosind 

trăsăturile de personalitate Big Five ca antecedente, impulsivitatea cumpărării, atitudinile față de 

cumpărăturile online, experiența utilizatorului și utilizarea sistemelor ca mediatori și intenția de 

cumpărare ca variabilă prezisă. Variația totală explicată a fost de 59% pentru intenția de 

cumpărare, 26% pentru atitudinile față de cumpărăturile online, 18% pentru impulsivitatea de 

cumpărare, 14% pentru utilizabilitatea sistemului și 11% pentru experiența utilizatorului în 

condițiile de cumpărare cu realitate augmentată. Variația totală explicată a fost de 51% pentru 

intenția de cumpărare, 25% pentru atitudinile față de cumpărăturile online, 19% pentru 
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impulsivitatea de cumpărare, 8% pentru utilizabilitatea sistemului și 12% pentru experiența 

utilizatorului în condițiile obișnuite de cumpărare online. 

Analiza medierii a arătat simetrie pentru cele două condiții - cumpărături online regulate 

și cumpărături cu realitate augmentată - deși discrepanțele nu au fost ridicate. Pentru efectele 

directe, rezultatele au arătat că trăsăturile de personalitate nu au efecte directe semnificative 

asupra intenției de cumpărare. Singura diferență a fost găsită pentru nevrotism, care a avut un 

efect negativ asupra intenției de cumpărare în condițiile de realitate augmentată, în timp ce 

impulsivitatea de cumpărare a avut un efect direct pozitiv asupra intenției de cumpărare în 

condițiile obișnuite de cumpărături online. Probabil lipsa de interacțiune cu articolele 

vestimentare explică tendința mai mare de a cumpăra online atunci când impulsivitatea este mai 

mare. Pe de altă parte, nevrotismul scăzut ar putea explica tendința mai mică de a cumpăra 

online atunci când este utilizată realitatea augmentată. Perspectivele favorabile privind 

experiența utilizatorului au arătat efecte directe semnificative asupra intenției de cumpărare în 

ambele condiții. Deschiderea a avut un efect pozitiv direct asupra atitudinilor față de 

cumpărăturile online, persoanele mai extravertite manifestând atitudini mai favorabile față de 

cumpărăturile online. Persoanele cu un locus de control extern mai mare au avut, de asemenea, 

atitudini mai favorabile față de cumpărăturile online. Tendințe mai mari de impulsivitate la 

cumpărături s-au găsit și pentru persoanele cu niveluri ridicate de nevrotism. Extraversiunea a 

avut efecte pozitive directe asupra utilizabilității sistemului, persoanele extroverte având o 

percepție mai favorabilă asupra utilizării sistemelor de cumpărături online sau de realitate 

augmentată. 

Singurele efecte indirecte semnificative găsite au fost: condiția obișnuită de cumpărături 

online, impulsivitatea cumpărării mediază asocierea dintre locusul de control extern  și intenția 

de cumpărare, în timp ce pentru condiția de realitate augmentată, aceeași asociație a fost 

mediată de atitudinile față de cumpărăturile online. În plus, pentru ambele condiții, asocierile 
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dintre utilizabilitatea sistemului și intenția de cumpărare au fost mediate de atitudinea față de 

cumpărăturile online. Efectele indirecte totale ale utilizabilității sistemului asupra intenției de 

cumpărare au fost, de asemenea, semnificative. În ciuda efectelor directe nesemnificative ale 

extraversiunii asupra intenției de cumpărare, analiza a relevat că extraversiunea a avut efecte 

indirecte pozitive totale și asupra intenției de cumpărare.  

Neuroticismul părea, de asemenea, să aibă efecte semnificative totale asupra intenției de 

cumpărare, în timp ce locusul de control extern și-a păstrat efectele numai în condițiile realității 

augmentate. În ceea ce privește locusul de control, s-au găsit rezultate interesante pentru 

predicția atitudinii față de cumpărăturile online: în timp ce locusul de control intern prezice 

atitudini mai favorabile față de cumpărăturile online pentru condițiile obișnuite de cumpărături 

online, locusul de control extern prezice semnificativ atitudini favorabile față de cumpărăturile 

online în starea de realitate augmentată. Am găsit, de asemenea, un efect indirect semnificativ 

pentru condiția tradițională și unul marginal pentru condiția de realitate augmentată, pentru 

asocierea dintre extraversiune și atitudini, atunci când utilizabilitatea sistemului este inclusă ca 

mediator. 

 

1.1.4. Concluzii 

Implicații teoretice 

Rezultatele au arătat că intenția de cumpărare este semnificativ mai mare în cazul 

realității augmentate decât în cazul comerțului electronic tradițional, arătând că o atractivitate 

mai mare a sistemului ar putea duce nu numai la o atitudine mai favorabilă față de cumpărăturile 

online, ci și la o intenție mai intensă de a cumpăra online (Javornik, 2016). Rezultatele acestui 

studiu au confirmat cercetările anterioare în domeniu cu privire la asocierile dintre trăsăturile de 

personalitate și comportamentele de cumpărare online. Extraversiunea și nevrotismul au fost 

asociate cu disponibilitatea de a cumpăra online (Bosnjak, 2007) . Cu toate acestea, în studiul 
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nostru, nu s-au găsit asociații puternice pentru nevrotism, dar s-au identificat mai multe efecte 

pentru extraversiune, arătând că persoanele extroverte au atitudini mai favorabile față de 

cumpărăturile online și o dorință mai mare de a cumpăra online. Modelul realizat de mediere 

este susținut de cercetări anterioare, care arată că trăsăturile de personalitate sunt trăsături 

elementare, iar impulsivitatea la cumpărături este o trăsătură de suprafață (Chen, 2015)  și, 

împreună, ar putea spori atitudinile și intenția de cumpărare. Efectele totale ale extraversiunii ar 

putea fi explicate prin sociabilitatea ridicată și flexibilitatea persoanelor extroverte, care sunt mai 

receptive la schimbare, la lucruri și idei noi (Tsao, 2010). Această constatare este extrem de 

semnificativă pentru îmbunătățirea comerțului electronic standard prin intermediul realității 

augmentate . În plus, cercetările au arătat, de asemenea, asocieri pozitive între extraversiune și 

utilizarea computerului (Chin,2010), ceea ce este deosebit de potrivit, luând în considerare faptul 

că studiul a măsurat dimensiunea cumpărăturilor online. Reluarea căutării a arătat că 

conștiinciozitatea nu are efecte asupra cumpărării online, o posibilă explicație fiind măsura de 

precauție pentru a evita riscul perceput de cumpărarea online (Tsao, 2010). 

Trăsăturile de personalitate au fost, de asemenea, asociate cu impulsivitatea de 

cumpărare și cumpărarea compulsivă (Sofi, 2016), (Otero-López, 2013), (Luca, 2011), (Hair, 

2017). Studiul prezent a relevat că nevrotismul a avut efecte negative asupra impulsivității de 

cumpărare, rezultate similare fiind raportate în literatura de specialitate (Turkyilmaz, 2015). Deși 

cercetările recente au arătat că și conștiinciozitatea prezice cumpărarea impulsivă (Benitez, 

2020) , studiul prezent nu a dezvăluit efectele acestei dimensiuni. Impulsivitatea cumpărării a 

avut, de asemenea, efecte directe asupra intenției de cumpărare în contextul cumpărării online, 

așa cum au demonstrat anterior alți cercetători (Sun, 2020). 

În mod neașteptat, nu au fost găsite asociații între dimensiunile experienței utilizatorului 

(de exemplu, noutate, atractivitate etc.) și cumpărarea impulsivă, în contradicție cu (Turkyilmaz, 

2015), care a afirmat că impulsivitatea cumpărăturilor poate fi prezisă de calitatea site-ului web.  
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Acest lucru s-ar putea explica prin faptul că participanții erau studenți la programe de 

informatică, iar pentru ei, utilizarea unei alte aplicații online nu este ceva nou 

În ceea ce privește locusul de control, rezultatele au confirmat parțial cercetările anterioare pe 

teren. Cercetările anterioare au relevat importanța locusului de control în prezicerea 

comportamentului web al consumatorilor (Hoffman, 2003); mai precis, deciziile de cumpărare 

ale consumatorilor care manifestă un locus de control extern au avut tendința de a fi mai 

impulsive (Dessart, 1986). 

 

Implicații manageriale și practice 

În E-commerce Worldwide, 2020, se afirmă că în 2019, aproximativ 1,92 miliarde de 

persoane au achiziționat bunuri sau servicii online. În același an, vânzările cu amănuntul online 

au depășit 3,5 trilioane de dolari SUA la nivel mondial și, conform ultimelor calcule, creșterea 

comerțului electronic va accelera și mai mult în viitor. În acest moment, vedem cum comerțul 

electronic a devenit o parte esențială indispensabilă a cadrului global de vânzare cu amănuntul. 

În ceea ce privește comerțul cu amănuntul, asistăm la o serie de transformări substanțiale ca 

urmare a apariției Internetului și a digitalizării continue a vieții. Astfel, consumatorii din întreaga 

lume fac comerț online. Este clar că există o legătură directă între utilizarea Internetului și 

dezvoltarea comerțului electronic, numărul cumpărătorilor digitali din întreaga lume continuând 

să crească în fiecare an (Luca, 2011), (Hair, 2017). 

Astăzi, consumatorilor individuali li se oferă un număr tot mai mare de posibilități digitale. 

Una dintre cele mai vizibile tendințe din lumea comerțului electronic este utilizarea fără 

precedent a dispozitivelor mobile. În 2019, smartphone-urile au reprezentat mai mult de 60%  

din toate vizitele de site-uri cu amănuntul din întreaga lume (Retail, 2021), (Global, 2021), 

(EMarketer, 2021), (E-commerce Worldwide, 2020). 
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Având în vedere impactul personalității în utilizarea site-urilor de comerț electronic, este 

important pentru organizații să poată face predicții folosind datele colectate despre clienții lor 

pentru a prezice comportamentul clienților sau al potențialilor clienți. Acest lucru ar putea duce la 

o experiență pozitivă a utilizatorului, care va conduce indirect la creșterea vânzărilor. 

La nivelul comerțului cu îmbrăcăminte, utilizarea aplicațiilor AR în procesul de vânzare 

oferă, pentru moment, acest avantaj competitiv. Cu toate acestea, este clar că beneficiile 

utilizării AR  în vânzarea produselor de îmbrăcăminte vor face din ce în ce mai mulți manageri să 

aleagă aceste tehnologii și pot exista situații în care utilizarea AR  nu mai aduce în mod necesar 

un avantaj competitiv, ci este doar un lucru natural adaptarea la cerințele pieței (Hair, 2017). 

Astfel, este posibil ca, într-un viitor nu prea îndepărtat, toate magazinele care vând produse de 

îmbrăcăminte să utilizeze tehnologia AR  pentru a promova produsele ca standard. 
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1.2. Analiza sentimentului utilizatorilor în social media: implicații pentru strategia de marketing 

online 

Marketerii folosesc Internetul nu numai pentru a-și personaliza ofertele și pentru a le 

face mai convenabile, ci și pentru a ajunge la clienți fără limitare geografică. Tehnologia a făcut 

mai ușor și mai ieftin pentru marketeri să își promoveze produsele folosind paginile și aplicațiile  

Facebook și ale altor rețele sociale. Pentru a lua decizii de marketing de succes, organizațiile 

trebuie să adune informații despre consumatorii țintă. Cunoașterea prealabilă a companiilor 

despre comportamentul consumatorului oferă un ghid, dar monitorizarea schimbărilor din mediu 

este crucială pentru luarea eficientă a deciziilor. 

Cercetările de marketing privind analiza sentimentelor au crescut din cauza aplicațiilor 

sale comerciale pe scară largă. Analiza sentimentelor este vitală pentru determinarea opiniilor 

clienților cu privire la mărci și servicii și, astfel, înțelegerea atitudinilor consumatorilor. Analiza 

sentimentelor în cercetarea pe rețelele sociale se bazează nu numai pe opinii exprimate negativ 

sau pozitiv (polaritatea contextuală a cuvintelor și conceptelor), ci și pe cadrul sintactic al 

recenziilor online (Neri, Aliprandi, Capeci, Cuadros, & By, 2012 ). Un studiu al analizei 

sentimentului utilizatorilor (Agnihotri & Bhattacharya, 2016) oferă îndrumări utile manageriale 

cu privire la modul de interpretare a analizei sentimentelor rezultate din recenziile utilizatorilor. 

Studiul menționat anterior a explorat efectele a doi factori calitativi - lizibilitatea recenziei și 

tonul sentimental - a valorii recenziei din perspectiva clientului. 

Yelp, o companie americană cu sediul în San Francisco, California, publică recenzii 

publicitare despre companii. A fost fondată în 2004 pentru a ajuta oamenii să aleagă organizații 

locale folosind funcționalitatea și recenziile din rețele sociale. Datele empirice au arătat că 

recenziile restaurantelor Yelp afectează decizi ile alimentare ale consumatorilor (Ariyasriwatana 

& Quiroga, 2016). Oportunitățile de rețea, avantajele aderării la comunitate și căutarea de 

informații relevante (găsirea unor restaurante bune) sunt principalele motive pentru angajarea în 
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Yelp (Parikh, Behnke, Vorvoreanu, Almanza și Nelson, 2014). Acest articol identifică și analizează 

deficiențele de comportament din recenziile restaurantelor Yelp de către clienții din mai multe 

orașe din SUA. Sunt, de asemenea, comparații trans-regionale și de gen cu privire la feedback-ul 

clienților explorat. Acest articol contribuie la literatura de marketing pe rețelele sociale, arătând 

aplicabilitatea legii Reilly a gravitației cu amănuntul (1931) la ospitalitate. Această lege prevede 

că ponderea clienților pe care o atrage o sursă este invers proporțională cu distanța pe care 

trebuie să o parcurgă pentru a ajunge la punct.  

În această cercetare ne-am pus întrebarea: Cum pot fi utilizate recenziile utilizatorilor 

pentru a îmbunătăți deciziile de marketing? Pe lângă analiza cuvintelor cheie, pot fi utilizate și 

alte analize ale dimensiunilor comentariilor generate de utilizatori, cum ar fi anali za 

sentimentului utilizatorilor. 

 

1.2.1. Recenzia literaturii de specialitate 

Analiza sentimentelor se referă la detectarea polarității contextuale a textului. Cu alte 

cuvinte, determină dacă o parte a textului exprimă o opinie pozitivă, negativă sau neutră. Alte 

denumiri pentru analiza sentimentelor includ extragerea opiniei, extragerea sentimentelor, 

analiza subiectivității și analiza afectelor. Termenul de analiză a sentimentelor, cât și extragerea 

opiniei sunt frecvent utilizate în mediul academic. Analiza sentimentelor este un tip de analiză a 

subiectivității (Wiebe, 1994) care identifică opiniile, emoțiile și evaluările pozitive și negative 

exprimate în limbaj natural (Wilson și colab., 2009). 

Adoptarea pe scară largă a instrumentelor de socializare a generat cantități masive de 

date textuale partajate. Utilizând analiza sentimentelor, marketerii pot explora datele din rețelele 

sociale pentru a detecta și descoperi noi cunoștințe legate de conștientizarea mărcii și de 

tiparele comportamentale. Ei pot folosi aceste descoperiri pentru a obține un avantaj competitiv 

(He, Zha și Li, 2013). Cele mai importante sarcini ale analizei sentimentelor sunt extragerea 
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sentimentului, clasificarea sentimentului, regăsirea sentimentului și raportarea către factorii de 

decizie (Zhao, Qin și Liu, 2010). O versiune inovatoare a unui algoritm de analiză a sentimentelor, 

numită iSA (integrated Sentiment Analysis), a fost proiectată în mod specific de trei cercetători 

din Italia (Ceron, Curini și Iacus, 2016) pentru a analiza textul din rețelele sociale. Algoritmul iSA 

estimează în mod direct distribuția agregată a sentimentului pe un corpus de texte din social 

media. 

Rețelele sociale pot deveni în curând cel mai important canal mass-media care să permită 

companiilor să ajungă la clienți (Mangold & Faulds, 2009). Prin urmare, companiile trebuie să fie 

capabile să prezică modul în care recenziile de pe rețelele de socializare le vor afecta 

performanțele de marketing (Moro, Rita și Vala, 2016). Recenziile utilizatorilor online pe rețelele 

de socializare, în special cele axate pe experiențele post-cumpărare, sunt considerate mai utile 

decât informațiile create de specialiștii în marketing (Bickart & Schindler, 2001). Recenziile 

pozitive creează conștientizarea unei afaceri și inspiră încredere în rândul consumatorilor 

potențiali din cadrul comunității online (Flanagin & Metzger, 2013). 

În industria ospitalității, recenziile și evaluările generate de utilizatori despre calitatea 

mâncărurilor și serviciilor restaurantelor sunt asociate pozitiv cu gradul de conștientizare online 

a restaurantelor de către oameni (Zhang, Ye, Law și Li, 2010). Rezultatele studiilor privind 

influența conținutului generat de utilizatori asupra comportamentului consumatorilor sugerează 

că recenziile utilizatorilor online afectează semnificativ rezervările de hoteluri online și confirmă 

influența puternică a mărturiilor online asupra performanței în industria ospitalității (Ye, Law, Gu 

și Chen , 2011). 

Un număr tot mai mare de studii se concentrează asupra modului în care obiceiurile 

alimentare duc la evaluări pe site-uri web specializate, cum ar fi Yelp. Cu toate acestea, 

companiile trebuie să înțeleagă modul în care pot folosi social media pentru a extrage informații  

despre clienți. Astfel de informații includ vârsta, genul, veniturile și locația (Alves, Fernandes și 
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Raposo, 2016). Studiile au arătat că genul și locația clienților afectează evaluările restaurantelor. 

Wansink, Cheney și Chan (2003) au descoperit că genul influențează preferințele alimentare. 

Femeile tind să prefere gustările, în timp ce bărbații preferă mesele mai copioase. Genul și 

frecvența mesei, precum și evaluările utilizatorilor, sunt variabile importante în selectarea 

restaurantelor (Harington, Ottenbacher și Kendall, 2011). Evaluările generate de consumatori 

despre calitatea alimentelor, distanța de la casă la restaurant și volumul de recenzii online ale 

consumatorilor sunt asociate pozitiv cu popularitatea online a restaurantelor (Zhang și colab., 

2010). 

Clienții online reflectă asupra calității recenziilor pentru a evalua dacă informațiile sunt 

suficient de convingătoare pentru a susține o decizie de cumpărare în cunoștință de cauză (Park, 

Lee și Han, 2007). Convingerea unei recenzii online influențează înclinația consumatorului de a 

accepta informațiile din recenzie pentru a lua o decizie (Hamby, Daniloski și Brinberg, 2015). 

Potrivit lui Chua și Banerjee (2016), cu cât este mai mare calitatea informațiilor din recenziile 

online (în ceea ce privește comprehensibilitatea, specificitatea și fiabilitatea), cu atât mai mulți 

consumatori le vor găsi de încredere și de ajutor. 

Deși există dovezi că companiile sunt capabile să valorifice recenziile online generate de 

utilizatori, factorii de decizie de marketing se confruntă cu problema că multe recenzii conțin 

conținut emoțional negativ despre produsele sau serviciile recenzate (Folse, Porter, Godbole ș i 

Reynolds, 2016). Recenziile clienților online reprezintă pilonii strategiilor de marketing online,  

astfel încât impactul recenziilor online ale clienților este crucial. Prin urmare, companiile trebuie 

să gestioneze recenziile online într-un mod care să ducă la rezultate pozitive (Fagerstrøm, 

Ghinea și Sydnes, 2016). 

Sistemele de recomandare online bazate pe recenzii generate de utilizatori primesc o 

atenție din ce în ce mai mare din partea specialiștilor în marketing. Studii recente au luat în 

considerare rolul unor astfel de sisteme în conducerea strategiilor de marketing online, în special 
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în domenii precum ospitalitatea (Neirotti, Raguseo, & Paolucci, 2016; Silva, 2015). În industria 

ospitalității, s-a acordat o atenție deosebită extragerii de opinii din recenziile online, motivației 

de a posta recenzii și relației dintre recenziile online și cumpărarea online (Schuckert, Liu, & Law, 

2015). 

 

1.2.2. Metodă și ipoteze 

Pentru a atinge obiectivele acestui studiu, datele agregate despre recenziile 

restaurantelor au fost extrase din Yelp.com. Pentru restaurante din Kansas City, MO, au fost 

extrase 17.626 de recenzii ale utilizatorilor. Pentru restaurantele din Lawrence, KS, au fost 

extrase 4.743 de recenzii ale utilizatorilor. Au fost colectate date pentru următoarele variabile: 

profilul utilizatorului, numele, genul, locația utilizatorului, data publicării, ziua săptămânii, luna, 

numărul de recenzii după utilizator, recenzia, link-ul restaurantului, numele restaurantului, 

etichetele restaurantului, adresa restaurantului, media restaurantului, evaluarea și numărul de 

comentarii la recenzie. Datele au fost colectate timp de două săptămâni în perioada aprilie și 

mai 2015. Recenziile au avut un ID unic, permițând atribuirea unui profil pentru fiecare 

utilizator. Acest profil a înregistrat numărul de recenzii postate de utilizator și numărul și 

numele companiilor examinate. Pentru a stabili genul utilizatorului, Gendarize.io a fost folosit 

pentru a detecta orice diferențe între recenzii. Deoarece genul influențează ratingurile în 

industria ospitalității (Sanchez-Franco, Navarro-Garcia și Rondan-Cataluna, 2016), prima 

ipoteză a fost testată pentru a identifica diferențe semnificative între ratingurile 

restaurantelor de către utilizatorii de sex feminin și masculin. 

 

H01 (ipoteză nulă): Nu există nicio asociere între sex și evaluările utilizatorilor de 

restaurante din Lawrence. 

H1: Există o asociere între sex și evaluările utilizatorilor de restaurante din Lawrence. 
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Tabelul 1.2.1. Frecvențele utilizatorilor (sex în funcție de ratingul restaurantului) 

Rating-ul restaurantului 

Gen 1 2 3 4 5 Total 

Masculin 203 266 422 842 802 2535 

Feminin 171 222 354 701 760 2208 

Total 374 488 776 1543 156

2 

4743 

 

Pe baza legii gravitației comerciale a lui Reilly, Herrington și Lu (2016) au studiat 

evaluările utilizatorilor din industria ospitalității, constatând că distanța geografică a clienților 

față de restaurantul pe care îl preferă afectează profitabilitatea și ratingurile clienților. Studiul a 

evidențiat importanța recenziilor online ale restaurantelor, în special pentru călătorii care 

folosesc Internetul pentru a alege restaurantele. Locația influențează percepțiile utilizatorilor, 

astfel încât a doua ipoteză a fost formulată pentru a testa diferențele în ratingurile 

restaurantelor de către consumatorii din diferite regiuni. 

H02 (ipoteză nulă): Nu există nicio asociere între locația restaurantului și evaluările 

utilizatorilor de restaurante din Kansas City. 

H2: Există o asociere între locația restaurantului și evaluările utilizatorilor de restaurante 

din Kansas City. 

 

1.2.3. Rezultate 

Criteriile de targetare utilizate în acest studiu au fost genul și locația clienților 

restaurantelor. Sentimentul recenziilor a fost determinat pe baza evaluărilor stelelor 

restaurantelor. Recenziile cu rating de cinci stele au fost considerate favorabile. Recenziile cu 

rating de o stea au fost considerate nefavorabile. 



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

42 
 

Rezultatele segmentării de gen pentru Lawrence 

Pentru restaurantele din Lawrence, corelația dintre sex și evaluările utilizatorilor a fost 

analizată folosind testul chi pătrat. Tabelul 1.2.2  prezintă rezultatele testului chi-pătrat. 

După cum ilustrează datele din Tabelul 1.2.2, valoarea p (0,386) a fost mai mare decât 

nivelul de semnificație (0,05). Valoarea chi-pătrat calculat (4,153) a fost mai mică decât 

valoarea chi-pătrat din tabelul de distribuție chi-pătrat pentru patru grade de libertate (9,49). 

Astfel, se acceptă ipoteza nulă. Analiza nu a reușit să ofere dovezi ale unei asocieri între sex și 

evaluările utilizatorilor. 

 

Tabelul 1.2.2. Testul chi-pătrat pentru Ipoteza 1 

 
 

Rezultate de direcționare în funcție de locație pentru Kansas City față de alte orașe 

A doua ipoteză a fost propusă pentru a testa dacă consumatorii care locuiesc în aceeași 

zonă (sau învecinată) cu restaurantul pe care l-au evaluat au o înclinație mai mare de a acorda 

ratinguri mai mari, în timp ce consumatorii din alte state acordă ratinguri mai mici. Evaluările 

utilizatorilor din Kansas City au fost comparate cu evaluările utilizatorilor din alte locații. 

Prima comparație a fost între utilizatorii din Kansas City și utilizatorii din Overland Park, 

KS. Corelația dintre locație și evaluările utilizatorilor a fost analizată  folosind testul chi-pătrat. 
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Analiza a dat dovezi insuficiente pentru a respinge ipoteza nulă. Valoarea p (0,140) a 

fost mai mare decât nivelul de semnificație (0,05). Valoarea chi-pătrat (6,920) a fost mai mică 

decât valoarea chi-pătrat din tabelul de distribuție chi-pătrat pentru patru grade de libertate 

(9,49). Astfel, nu a existat nicio diferență semnificativă între valoarea medie a evaluărilor 

utilizatorilor din Kansas City și valoarea medie a evaluărilor utilizatorilor din Overland Park. 

A doua comparație a fost între utilizatorii din Kansas City și utilizatorii din Lawrence. 

Corelația dintre locație și evaluările utilizatorilor a fost analizată folosind testul chi pătrat. 

Valoarea p (0,270) a fost mai mare decât nivelul de semnificație (0,05). Valoarea chi- 

pătrat (5,175) a fost mai mică decât valoarea chi-pătrat în tabelul de distribuție chi-pătrat 

pentru patru grade de libertate (9,49). Astfel, se acceptă ipoteza nulă. Analiza nu a reușit să 

ofere dovezi ale diferențelor semnificative între valoarea medie a evaluărilor utilizatorilor din 

Kansas City și valoarea medie a evaluărilor utilizatorilor din Lawrence. 

A treia comparație a fost între utilizatorii din Kansas City și utilizatorii din San Francisco, 

CA. Corelația dintre locație și evaluările utilizatorilor a fost analizată folosind testul chi-pătrat. 

Analiza a furnizat suficiente dovezi pentru a respinge hipoteza nulă și a valida ipoteza 

alternativă H2. Valoarea p (0,0003) a fost mai mică decât nivelul de semnificație (0,05). 

Valoarea chi-pătrat (30,751) a fost mai mare decât valoarea chi-pătrat din tabelul de distribuție 

chi-pătrat pentru patru grade de libertate (9,49). Astfel, a existat o diferență semnificativă între 

valoarea medie a evaluărilor utilizatorilor din Kansas City și valoarea medie a evaluărilor 

utilizatorilor din San Francisco (într-un alt stat: California). 

Ultima comparație a fost între utilizatorii din Kansas City și utilizatorii din Los Angeles, 

CA. Corelația dintre locație și evaluările utilizatorului a fost analizată folosind testul chi-pătrat. 
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Analiza sentimentelor pentru persoanele care au făcut recenzii 

Analiza sentimentelor identifică polaritatea contextuală a cuvintelor. Prin analiza 

sentimentelor, recenziile pot fi clasificate în funcție de faptul că acestea subliniază 

sentimentele pozitive sau negative. Analiza sentimentelor sprijină astfel luarea dec iziilor. Pe 

baza analizei sentimentelor folosind clasificatori Bayes și a instrumente NLTK și TextBlob, a 

fost calculat sentimentul fiecărei recenzii a utilizatorilor. Media valorii calculate a fost cuprinsă 

între 0  și1 pentru fiecare stea. 

Distribuția recenziilor în eșantioane a urmat tiparul așteptat: evaluări mai mari ale 

utilizatorilor au corespuns unei valori medii mai mari pentru recenziile pozitive. Pentru San 

Francisco și Los Angeles, chiar dacă valoarea medie a recenziilor pozitive a fost mai mică decât 

media valoare pentru eșantioanele pentru Overland Park și Lawrence, evaluarea medie a fost 

mai mare (Tabelul 1.2.3). 

Recenziile online sunt o sursă de informații de încredere pentru clienții restaurați. Citind 

recenzii, clienții pot crea o impresie cuprinzătoare asupra restaurantului pe care intenționează 

să îl viziteze. 

Tabelul 1.2.3.  Analiza sentimentelor: Distribuirea recenziilor pozitive/negative după locație 

 

 

1.2.4. Concluzii și implicații manageriale 

Acest studiu arată că genul clientului nu influențează evaluările restaurantelor. Cu toate 

acestea, locația clientului influențează evaluările. Clienții care locuiesc într-un alt stat diferit de 

restaurant dau ratinguri mai slabe decât clienții care locuiesc în același stat. Această constatare 
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implică faptul că influențele culturale și sociale ar trebui luate în considerare atunci când se iau 

decizii de marketing. Acest studiu contribuie la cunoașterea în marketingul social media, 

arătând că legea Reilly a gravitației comerciale se aplică industriei ospitalității. Această lege 

furnizeză informații despre modul în care evaluările restaurantelor efectuate de utilizatorii web 

diferă în funcție de distanța utilizatorului față de restaurant. 

Testele statistice pot verifica dacă corelațiile observate în acest studiu sunt mai degrabă 

atribuite strategiei de marketing decât întâmplării. Segmentarea pieței reflectă faptul că 

diferite tipuri de consumatori au nevoi și dorințe diferite. Pe baza analizei prezentate în acest 

articol, specialiștii în marketing ar trebui să vizeze clienții în funcție de locație. Din ipotezele 

care vizează locația, rezultă că nevoile și dorințele consumatorilor diferă foarte mult. Prin 

urmare, specialiștii în marketing ar trebui să își adapteze strategiile de marketing în funcție de 

caracteristicile unice ale fiecărei piețe țintă. 
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1.3.  Personalizarea marketingului online folosind recunoașterea feței și a emoțiilor 

Multe companii au făcut trecerea de la un model de afaceri generalizat la unul centrat pe 

client. După ce am înțeles nevoile clientului și ne-am orientat spre soluționarea acestora, am 

ajuns la etapa de personalizare. (Zaim și colab., 2019), (Dai și colab., 2019), (Bortko și colab., 

2019) 

Un sistem de personalizare foarte eficient în marketing este acela de personalizare a 

reclamelor, prin care fiecare utilizator are o experiență unică, adaptată profilului său. Pe baza 

recunoașterii faciale, eventual a stării emoțiilor, putem identifica utilizatorul și la ce reclame va 

răspunde cu interes. În acest fel, reclamele pot fi personalizate fără nicio intervenție a 

utilizatorului; nu este necesar să se autentifice, să se spună un nume de utilizator sau alte 

elemente de identificare. 

Recunoașterea facială implică identificarea trăsăturilor faciale, cum ar fi ochii, nasul și 

gura, ale diferitelor persoane din imagini sau filme și compararea acestor caracteristici din  

bazele de date care conțin informații similare pentru a identifica cu exactitate persoanele sau 

expresiile faciale. Astăzi, această tehnologie este foarte răspândită. Se găsește în smartphone-

uri, aplicații web, sisteme de securitate, care îl folosesc de obicei pentru autentificare. (Taskiran 

și colab., 2020) 

 

1.3.1. Model propus pentru recunoaștere facială 

Recunoașterea facială, în comparație cu alte tehnologii, nu necesită în special 

cooperarea persoanelor vizate. 

Înainte de procesul de recunoaștere facială, este necesară crearea unei galerii de 

imagini. Practic, galeria de imagini reprezintă ansamblul de modele biometrice pe baza cărora 

sunt identificate trăsăturile indivizilor, în timpul procesului de comparare a datelor. 
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Procesul de recunoaștere facială implică următorii pași: 

  
Fig.1.3.1.  Etapele procesului de recunoaștere facială 

 

1. Captarea imaginilor - Primul pas este colectarea datelor (caracteristici fizice). Captarea 

imaginii se face cu o cameră, care poate salva informații în format digital. 

2. Identificarea feței - Procesul de identificare începe cu identificarea feței în întreaga imagine 

care conține de obicei alte obiecte, clădiri, fundaluri sau în unele situații, alte fețe. Dacă este 

foarte ușor pentru o persoană să facă distincția între fața unei persoane dintr-o imagine, 

sistemul computerului decide ce pixeli aparțin feței și care nu. Sistemul de recunoaștere 

facială va standardiza - pe cât posibil - imaginea astfel încât să aibă aceleași dimensiuni, 

rotație, luminozitate ca și imaginile conținute în galeria de imagini. Această imagine 

standardizată este procesată de sistemul de recunoaștere facială. 

3. Extragerea caracteristicilor - pentru a crea un model bazat pe datele colectate, presupune că 

în procesul de extragere a caracteristicilor este generată o reprezentare matematică, numită 

model (sau referință biometrică). Acest model este salvat în baza de date, care este baza 

recunoașterii. Modelul biometric este un algoritm de recunoaștere facială care transformă 

imaginea feței (sub formă de pixeli) într-o reprezentare matematică simplificată. Geometria și 

fotometria (măsurarea intensității surselor de lumină) stau la baza algoritmilor de 

1. Captarea imaginii

2. Identificarea feței persoanei

3. Generarea extragerii trasăturilor

4. Madele de comparație

5. Declararea identității
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recunoaștere facială. Algoritmii de bază utilizați în recunoașterea facială utilizează doar 

geometrie, identificând doar relațiile dintre principalele caracteristici (poziționarea ochilor, 

nasului și gurii). Această metodă depinde de detectarea tuturor caracteristicilor, care în unele 

cazuri este foarte dificilă datorită variațiilor de luminozitate prezente în imagine și, în special, 

a umbrelor și a zonelor întunecate. În practică, unul dintre cei mai utilizați a lgoritmi este 

Analiza Componentelor Principale (Principal Component Analysis, PCA). Tehnica PCA 

convertește fiecare imagine bidimensională într-un vector unidimensional și selectează 

caracteristicile care diferă cel mai mult de restul imaginii. După extragerea caracteristicilor, 

este generat un model unic care corespunde fiecărei imagini. Acest model este asociat cu un 

scor. 

 
Fig.1.3.2.  Procesul de identificare a trăsăturilor faciale 

 

4. Compararea modelelor - Următorul pas este compararea datelor colectate cu imaginea 

individului. Aplicația de identificare compară scorul obținut pentru imaginea analizată cu cele 

ale imaginilor din galerie. 

5. Declararea identității - Ultimul pas este stabilirea dacă datele comparate se potrivesc cu 

imaginile din baza de date. Apropierea dintre cele două scoruri este suficient de mare pentru 

a determina potrivirea celor două imagini. Declararea identității este  stabilită cu o certitudine 

de 100% de către factorul uman, față de produsele software existente la care există încă o 

rată de eroare. 
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Performanța sistemului de recunoaștere facială depinde în primul rând de calitatea 

imaginii. Pentru o precizie ridicată, imaginea trebuie să capteze individul din față și trebuie să 

aibă luminozitatea și contrastul potrivite. În același timp, ochii trebuie să fie deschiși, iar 

imaginea să aibă cât mai puține umbre. Sistemul este sensibil chiar și la expresia feței. Astfel, 

un zâmbet larg poate duce la rezultate de recunoaștere mai puțin eficiente. 

Acest studiu s-a bazat pe exemplul unui algoritm de recunoaștere facială dezvoltat ca 

proiect Open Source - „face_recognition” de Adam Geitgey. Acest algoritm a fost creat în 

mediul de programare Pyton și poate fi folosit gratuit. 

Modelul realizat în limbajul de programare Pyton are o precizie de 99,38% pe 

benchmark-ul fețelor etichetate. Aceasta oferă, de asemenea, un instrument simplu pentru 

linia de comandă de recunoaștere a feței, care permite recunoașterea feței pe un folder de 

imagini din linia de comandă. 

Dlib este un set de instrumente modern C++ care conține algoritmi de învățare 

automată și instrumente pentru crearea de software complex în C++ pentru rezolvarea 

problemelor din lumea reală. Este utilizat atât în industrie, cât și în mediul academic, într-o 

gamă largă de domenii, inclusiv robotică, dispozitive încorporate, telefoane mobile și medii de 

calcul mari de înaltă performanță. Licențierea open source a Dlib permite utilizarea gratuită în 

orice aplicație. 

 

1.3.2. Modelul propus pentru recunoașterea emoțiilor 

Funcția de vizualizare sentimentală vine ca o completare a funcției de recunoaștere 

facială. Practic, după ce persoana dintr-o imagine este identificată cu o persoană din baza de 

date, trăsăturile faciale sunt analizate (Can și colab., 2019). 

Sentimentele de bucurie, tristețe, neutralitate și nervozitate sunt recunoscute pe baza 

algoritmilor matematici care analizează peste 180 de puncte ale feței. Pentru fiecare față, 
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sistemul calculează procentele pentru aceste sentimente fundamentale care sunt apoi 

afișate. 

Prezentul studiu s-a bazat pe proiectul Detectarea emoțiilor folosind algoritmul de 

învățare profundă dezvoltat de Atul Balaji (inginer de cercetare AI la Ola Electric) ca proiect 

Open Source. Acest proiect, creat și în mediul de programare Pyton, își propune să clasifice 

emoția de pe chipul unei persoane în una din cele șapte categorii, utilizând rețele neuronale 

convoluționale profunde. Modelul este instruit pe FER-2013. Acest set de date este format din 

35887 de imagini de față în tonuri de gri, 48x48, cu șapte emoții - supărat, dezgustat, temător, 

fericit, neutru, trist și surprins. 

 

Fig 1.3.3.  Examplu – Feelings recognition: Joy 55%, Sadness 15%, Neutrality 3% 

 

Algoritmul de identificare a sentimentelor funcționează pentru absolut toate fețele 

identificate într-o imagine. 
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Fig 1.3.4.  Exemplu - Identificarea persoanelor și a sentimentelor pentru  

mai multe persoane din aceeași imagine 

 

În prezentul studiu, s-a încercat combinarea recunoașterii faciale cu recunoașterea 

emoțiilor (Fig 1.3.4), propunând specialiștilor în marketing să obțină identificarea persoanei, 

precum și starea emoțională, fără nici o implicare a persoanei. Pe baza acestor informații, 

utilizatorului identificat i se pot oferi o serie de reclame personalizate care au o legătură 

strânsă cu preferințele sale și mai ales cu starea sa emoțională din acel moment. 
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1.4. Interactivia.ro - Studiul unui cadru de gamificare utilizând instrumente cu cost zero 

În ultimii ani s-a înregistrat o explozie rapidă de aplicații de consum și  software care se 

bazează pe o categorie specială de jocuri, adică jocuri video. Cunoscută ca „gamification” sau 

„gamificare” (termenul utilizat în limba română), această tendință se asociază unui grup 

substanțial de cercetări și concepte existente în interacțiunea om-computer și în special în 

studiile de jocuri, cum ar fi jocuri serioase, jocuri omniprezente, jocuri de realitate alternativă sau 

design ludic (Deterding, Khaled , Nacke și Dixon, 2011). 

Conceptul de gamificare a fost definit ca utilizarea elementelor de joc și a tehnicilor de 

proiectare a jocurilor în contexte non-joc pentru a implica oamenii și a rezolva probleme 

(Deterding, Khaled, și colab., 2011; Werbach și Hunter, 2012; Zichermann și Cunningham, 2011 ). 

Ca termen de cercetare, a început să se vorbească în mass-media în octombrie 2010 (Smith, 

2011), având rădăcini în 2008 (Paharia, 2010), când însă nu a fost adoptat pe scară largă. S-a 

susținut că își propune să utilizeze mecanica și dinamica din jocurile video pentru a provoca o 

participare paralelă în medii non-joc (Wu, 2012). 

Unul dintre elementele prezente în jocuri și care are o mare importanță este legat de 

faptul că jocurile au obiective clare. Aceste obiective pot fi subsumate unor obiective care pot fi 

atinse pe termen scurt, care oferă o senzație lină de avansare jucătorilor, oferind recompense 

dese ca premii care acționează ca motivanți externi. Aceasta cercetare arătă cum un astfel de 

software poate fi folosit pentru a dezvolta platforme educaționale, astfel încât să 

îmbunătățească cunoștințele și procesul de învățare. Lucrarea își propune să aducă o contribuție 

la dovezile empirice în domeniul gamificării prin prezentarea modului în care un mediu de 

învățare gamificat a fost conceput, implementat și evaluat într-o platformă educațională non-

formală pentru dezvoltarea cunoștințelor generale folosind un  software gratuit. În contextul 

învățării gamificate, primul scop al lucrării este de a prezenta platforma Interactivia.ro ca un 

model de  posibil prototip care să fie utilizat de oricine dorește să dezvolte o aplicație web 
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gamificată cu costuri zero. Dar, succesul unei astfel de aplicații nu depinde în totalitate de partea 

software, ci, în egală măsură, de conținutul care trebuie furnizat. Acest model poate reprezenta 

foarte bine baza oricărei afaceri potențiale de conținut web, aducând beneficii semnificative 

pentru dezvoltatorii săi. În acest context, a fost proiectat un cadru care ar putea fi utilizat pentru 

alegerea unor module de gamificare adecvate în contextul instrumentelor cu cost zero: s-au  

analizat și s-au pus în paralel instrumente de gamificare open source și comerciale, cu model de 

afaceri freemium. S-au luat în considerare mai multe caracteristici, precum: platforma și pre-

integrare, nivel de integrare, integrare cu social media, compatibilitate mobilă, widget -uri, tipuri 

de licențe și costuri suplimentare, dezvoltare activă și suportul acestora. 

Un alt scop al acestei cercetări este de a prezenta influența gamificării asupra traficului 

zilnic înregistrat de Interactivia.ro. În acest sens, a fost aplicat un model de regresie liniară 

multiplă, care a arătat o influență semnificativă a două variabile importante în ceea ce privește 

gamificația: introducerea gamificării pe platformă ca variabilă falsă și numărul de acțiuni zilnice 

folosind instrumentul de gamificare ales. Aceste rezultate au fost validate încrucișat cu ajutorul 

software-ului specializat de prognoză și analiză a seriilor temporale. Astfel, la sfârșitul studiului, 

s-a obținut confirmarea statistică a ipotezei noastre inițiale, adică faptul că gamificarea 

determină traficul. 

Deoarece instrumentele de gamificare au doar caracteristici virtuale, ultimul scop al 

cercetării este de a arăta cum aceste caracteristici pot fi aduse în lumea reală prin intermediul 

unui algoritm, ca bază pentru un potențial model de afaceri cu parteneriate în domeniul cultural.  

 

1.4.1.  Recenzia literaturii de specialitate 

Cercetătorii consideră că gamificarea este în prezent determinată de succesul jocurilor 

video, dar că are și surse în diferite teorii psihologice pentru modele motivaționale. Potrivit unei 

astfel de teorii, și anume teoria autodeterminării (Self-Determination Theory, SDT), jocul este 
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exemplul prototip pentru o activitate autotelică, motivantă intrinsec (Deterding, 2011). Potrivit 

autorilor săi, teoria autodeterminării este considerată cea mai bine cercetată teorie psihologică a 

motivației intrinseci și recunoaște două tipuri de motivație, extrinsecă și intrinsecă, cu o cale sau 

continuum de la unul la altul (Ryan & Deci, 2000). Prin urmare, gamificarea în domeniul educației 

utilizează componente de joc în mediile de învățare, toate bazate pe aplicații software. În termeni 

practici, adăugarea unor astfel de caracteristici aplicațiilor și serviciilor non-joc este menționată 

ca un „strat de joc” (Deterding, 2011). 

Cercetătorii din domeniu au subliniat că gamificarea în educație este „o abordare serioasă 

a accelerării curbei de experiență a învățării, predării materiilor complexe și a gândirii sistemice” 

(Kapp, 2012, p.13). În studiul lor, Fitz-Walter, Tjondronegoro și Wyeth (2012) arată că procesul 

de gamificare este eficient în ceea ce privește atragerea în activități non-curriculare, încurajând 

totodată schimbări de comportament pozitive în timpul sesiunilor de îndrumare, ceea ce duce la 

o creștere a implicării studenților și o creștere a procentului de promovare (Decker & Lawley, 

2013). Jorge Simo ~ es et al. (2012) au prezentat schoooools.com ca un cadru de gamificare 

socială pentru K-6, cu scopul de a aplica gamificarea socială în educație, cu rezultatele și 

validarea acelei aplicații. Hamari, Koivisto și Sarsa (2014) au revizuit studii empirice asupra 

gamificării, cercetările lor examinând starea actuală asupra gamificării, subliniind că aceasta 

creează efecte pozitive și observând că aceste efecte sunt semnificativ dependente de contextul 

în care este implementată gamificarea. 

După cum s-a menționat în recentele cereri de proiecte ale UE, sprijinirea extinderii 

jocurilor aplicate va crea nu numai soluții și metodologii noi pentru a aborda problemele din 

societate, ci va ajuta și IMM-urile să profite de noi oportunități de afaceri. Astfel, dezvoltatorii ar 

trebui să creeze jocuri aplicate și, în consecință, gamificarea ar fi aplicată mai ușor, mai rapid și 

mai eficient din punct de vedere al costurilor (Horizon 2020 e Gaming and gami fication, 2015). 
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Badgeville (2015), un important furnizor de tehnologie gamificată din SUA, a dezvoltat un 

kit comparabil de componente de gamificare care sunt utilizate în „Platforma de comportament” 

pentru mecanica jocurilor. Acesta cuprinde opt elemente: 

1. Puncte - atribuiți puncte pentru comportamente și realizări cu valoare ridicată. 

2. Realizări - oferiți o consolidare pozitivă pentru o valoare ridicată a comportamentelor 

utilizatorilor. 

3. Nivele - semnifică niveluri de implicare în ecosistemul unei companii. 

4. Misiuni - creați un set de comportamente în care utilizatorii să poată debloca recompense 

specific. 

5. Concursuri - creați un set de misiuni și recompensați-i pe cei care finalizează cel mai rapid sau 

mai efficient. 

6. Clasamente - arată oamenilor unde se află în comparație cu colegii lor. 

7. Notificări - încurajați implicarea atunci când utilizatorii efectuează un comportament dorit. 

8. Mecanica anti-joc - setați limite cu privire la un comportament ce poate fi recompensat.  

Nu toate elementele de joc de mai sus sunt utilizate în proiectele comerciale existente, 

deoarece alegerea lor se face în funcție de nevoile clienților. Dar cele care tind să fie utilizate mai 

frecvent sunt de departe „puncte”, „realizări” și „clasamente” (Zichermann și Cunningham, 2011).  

 

Critici privind gamificarea dintr-o perspectivă de învățare 

În afară de beneficiile incontestabile pe care se crede că le aduce gamificarea, s-a 

subliniat că există și anumite deficiențe, aspecte care trebuie reconsiderate și îmbunătățite, în 

funcție de proiectele în care se dorește implementarea conceptului de gamificare. 

Din această perspectivă, referințele merg mai întâi la modul în care principiile 

comportamentale sunt aplicate în jocuri sub formă de recompensă sau pedeapsă pentru 

comportamentul jucătorului. Reeve susține că „în teoria comportamentală, o recompensă este 
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orice lucru care crește frecvența unui comportament. În mod egal, pedeapsa este ceva care 

scade frecvența unui comportament ”  (Reeve, 2012). 

Din cercetările prezentate, se observă cauzele comune pentru proiectele de gamificare 

eșuate: accentul pe motivatorii extrinseci (de exemplu, ecusoane, puncte, niveluri, monede 

virtuale), fără a include motivații intrinseci (de exemplu, apartenența, curiozitatea, învățarea), 

fără luarea în considerare a motivațiile jucătorilor (de exemplu, motivații de distracție,  starea și 

realizările, stăpânirea abilităților și învățarea). Alte cauze a unui proiect de gamificare eșuat pot 

fi: introducerea competiției (de exemplu, clasamentele) într-un mediu în care colaborarea, 

creativitatea sau învățarea erau necesare și utilizarea gamificării cu accentul principal pe 

obiectivele manageriale. De exemplu, conform Kapp (2012), concurența (afișând poate un 

clasament sau „Angajații lunii”) poate face ravagii cu succesul în învățare. Cercetătorul citează 

mai multe studii menționând că mediile de învățare competitive au tendința de a împiedica 

procesul de învățare (Goodman & Crouch, 1978). În plus, s-a subliniat că competiția are și un 

efect negativ asupra autoeficacității elevilor (Chan & Lam, 2008), având tendința de a diferi în 

funcție de cultură și gen. 

 

1.4.2. Implementarea unei aplicații web gamificate cu software cu cost zero 

Pentru a evita eșecurile procesului de implementare a unei aplicații web gamificate, pare 

să existe un acord cu privire la etapele care trebuie luate în considerare. Potrivit lui Ritter (2012), 

acestea sunt după cum urmează: 

1. Detectați comportamentele dorite și nedorite. 

2. Convertiți aceste comportamente în caracteristici de joc. 

3. Definiți modalitatea de a include caracterist icile de gamificare în responsabilitățile zilnice. 

Printre exemple, putem enumera: 

a. Construirea unei atmosfere competitive prin listarea publ ică a scorurilor utilizatorilor. 
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b. Utilizarea „goldfarming” pentru tranzacționare folosind moneda virtuală (punctele acordate 

pentru sarcini ar putea fi utilizate pentru obținerea de bunuri sau servicii ) (Sotamaa, 2009). 

c. Crearea interesului prin oferirea de indicii pentru a încuraja explorarea avansată în timp ce 

crește în continuare așteptările/nivelul de dificultate cu scopul de a menține utilizatorii implicați. 

4. Adunați datele de performanță într-un depozit central pentru a fi analizate cu scopul de a 

stabili așteptări mai mici sau mai mari în joc. 

5. Oferiți feedback imediat „jucătorului”, astfel încât utilizatorii să rămână implicați în platformă 

și să dorească să revină pentru mai multe. 

 

Implementarea etapelor menționate anterior ar trebui să conducă la aplicații gamificate 

care, conform Ritter (2012), ar trebui să prezinte patru caracteristici de bază și obligatorii: 

obiective, reguli, un sistem de feedback și participare voluntară. Aceste caracteristici sunt 

partajate de toate jocurile sau aplicațiile care implică gamificarea, indiferent de tipul lor. 

Obiectivele trebuie definite foarte clar, fiecare având pași fezabili de atins. Regulile descriu stările 

care trebuie respectate pentru atingerea obiectivului, făcând astfel obiectivul mai stimulant. 

Trebuie să existe un sistem de feedback pentru a oferi informații pe drumul către atingerea 

obiectivului. În cele din urmă și cel mai important, se consideră că participarea voluntară impune 

ca toată lumea care joacă și să folosească jocul să accepte obiectivele, regulile și sistemul de 

feedback în mod conștient și de bunăvoie (McGonigal, 2011, p. 30). Aceasta înseamnă că 

„jucătorul” alege să efectueze „munca” pentru a atinge obiectivul pe baza constrângerilor 

definite. 

În afară de caracteristicile menționate mai sus, s-a subliniat că orice platformă trebuie să 

răspundă cerinței puternice pentru un mediu de învățare socială, care ar trebui să fie adecvat 

pentru orice public (J. Simo ~ es & Aguiar, 2011). Aceste platforme trebuie să îndeplinească trei 

cerințe importante: trebuie să fie simple, ușor de utilizat și sigure pentru învățare. Sistemele de 
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gestionare a învățării cu sursă deschisă (Learning Management System, LMS) sunt 

implementate de instituțiile de învățământ. Acest lucru a fost accelerat de situația sanitară 

declanșată de pandemie la sfârșitul anului 2019. Sistemele de gestionare a învățării ar putea fi 

integrate în rețelele sociale pe care le folosește toată lumea, dar de obicei au limitări de vârstă 

pentru utilizatori (de exemplu, Facebook, cu peste 1 miliard de utilizatori de telefonie mobilă, nu 

acceptă utilizatori cu vârsta sub 13 ani).  

 

1.4.3. Ce este Interactivia.ro? 

Plecând de la interesul elevilor pentru cultură și educație și lipsa paradoxală a 

platformelor educaționale non-formale gratuite din România, ne-am gândit să dezvoltăm o 

platformă care să satisfacă aceste nevoi. Ideea realizării platformei Interactivia.ro a apărut în 

urma discuțiilor cu studenții, legate de cultură și cunoaștere în lumea digitală contemporană.  

Astfel, Interactivia.ro a ajuns să fie o platformă non-formală de educație pentru tineri, pe care 

am decis să o bazăm pe componentele de gamificare. Scopul inițial al platformei a fost 

implementarea modelului de afaceri publicitar cu costuri minime, adică prin dezvoltarea unui 

sistem de conținut care să atragă și să mențină utilizatorii în platformă, finanțând în același timp 

aplicația care trebuie realizată prin afișarea de reclame în aplicație. După discuții cu potențialii 

participanți și implementatori ai ideii (studenți i), s-a efectuat o mică cercetare de piață în care s-

au căutat aplicații similare și modelul lor de afaceri. Printre potențialii concurenți de pe piața de 

Internet din România, s-au studiat cei care afișează o structură și un conținut de portal web care 

atrag utilizatorii prin conținutul lor bogat și diversificat . Rezultatul a condus la implementarea 

aplicației, care se concretizează într-un studiu aprofundat realizat de studenți folosind metode 

moderne de învățare și, cu rezultat în dezvoltarea culturii generale. Dezvoltarea culturii generale 

va fi realizată pe măsură ce utilizatorii noștri ar urma conținutul nostru și prin parteneriate cu 

instituții culturale (filarmonici, teatre, muzee etc.).  



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

59 
 

Din punct de vedere conceptual, aplicația este un site web dinamic, unde utilizatorii pot: 

 învăța suplimentar față de educația formală; 

 face exerciții interactive pentru un studiu aprofundat; exercițiile pot fi precedate de 

videoclipuri; 

 asculta sau urmări din nou explicațiile profesorului pentru subiectele și temele pe care le 

doresc; 

 realiza o dezvoltare orizontală în alte domenii decât cele formale, accesând subiecte care 

combină multe discipline predate. 

În același timp, oferă un sprijin combinat al altor utilizatori, care este esențial pentru a 

încuraja, ghida și asigura precizia și calitatea cerute în procesul de învățare. 

Toate acestea au loc interactiv, pe baza: 

 text și imagini, inclusiv animații interactive; 

 videoclipuri, inclusiv videoclipuri întrerupte de întrebări scurte cu alegere multiplă pentru 

verificarea noțiunilor importante prezentate în videoclip; 

 întrebări cu răspunsuri multiple și răspunsuri la sfârșitul fiecărui text pentru verificare și 

studiu aprofundat; 

 comentarii pentru fiecare subiect de discuție; 

 platforma socială închisă, limitată la membrii aplicației. 

Costul zero pentru o aplicație poate fi atins inițial, utilizând software open source sau 

software distribuit cu un model de afaceri gratuit (de exemplu, software ca serviciu). Aceste 

ultime aplicații oferă gratuit o parte din caracteristicile lor (caracteristici de bază), în timp ce 

funcțiile non-core sunt vândute. Acest tip de aplicații au inițial costuri minime sau zero pentru 

utilizatorii lor și ar putea fi utilizate până la atingerea pragului stabilit de producătorul lor; după 

aceea s-ar putea cumpăra un cont comercial. 
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1.4.4. Cadru pentru implementarea unei aplicații cu costuri zero 

Pentru a identifica platformele care ar putea fi utilizate pentru a îndeplini cerințele  acestei 

aplicații, s-a plecat de la premisa că majoritatea sistemelor CMS open source (open source 

Content Management System) populare le-ar putea îndeplini, cea mai importantă cerință fiind 

de fapt reprezentată de existența instrumentelor de gamificare pentru acea platformă. Pentru a 

verifica cum a fost îndeplinită această cerință, a fost realizat un studiu de cercetare. Scopul său a 

fost identificarea instrumentelor de gamificare open source și comerciale (cu modelul de afaceri 

freemium). Astfel, am considerat necesar să cuantificăm următoarele caracteristici: 

 Platforma și pre-integrarea - este aplicația de gamificarea o platformă în sine? Dacă nu, 

pe ce CMS-uri existente rulează? Dacă aplicația de gamificare este o platformă separată, 

există module pre-integrate cu diferite CMS-uri? 

 Nivel de integrare - acces API pentru o integrare ușoară cu alte programe software 

importante, deoarece instrumentele/aplicațiile de gamificare ar putea fi scrise în diferite 

limbaje de programare și platforme diferite, în timp ce interoperabilitatea dintre 

platforme ar putea fi asigurată doar de un API de gamificare care ar putea fi apelat de la 

CMS. 

 Integrarea cu social media - Social Media este foarte populară în rândul tinerilor (ținta 

noastră), cu peste 35% utilizatori activi diverse platforme din România (Kemp, 2014) și 

peste 8 milioane de utilizatori Facebook. Astfel, cerința minimă în acest caz este ca 

plugin-ul de gamificare împreună cu platforma să aibă „Conectare cu X”, unde X este una 

dintre platformele populare de social media. 

 Analitic în scopul identificării și cuantificării performanțelor cheie - instrumentul de 

gamificare ar trebui să aibă cel puțin jurnale/evenimente care să arate modul în care au 

fost utilizate elementele jocului, la nivel de utilizator și global. 
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 Compatibil pentru mobil - conform anumitor studii (de ex. Biggs, 2014) peste 30% din 

întreaga populație deține un smartphone în România, iar rata de penetrare a benzii largi 

mobile este de peste 25% din întreaga populație a țării, în timp ce penetrarea socială 

mobilă măsurată la utilizatorii activi lunari (Monthly Active Users, MAU) este de peste 

21%. Cei mai activi utilizatori sunt tinerii (ținta noastră). Astfel, platforma de jocuri trebuie 

să fie compatibilă cu dispozitivele mobile; Widgeturi, platforma de gamificare trebuie să 

aibă widget-uri sau alte module integrate care, în mod ideal, ar trebui să respecte 

tema/aspectul sau să fie personalizabile cromatic. 

 Tipuri de licențe și costuri suplimentare - există multe aplicații care au licențe duale (open 

source și comerciale), cu multe funcții interesante sau avansate, disponibile numai în 

versiunea comercială. 

 Dezvoltare activă/suport pentru orice dezvoltator care utilizează un program deschis - 

aplicația sursă trebuie să fie asigurată în privința codului folosit, că este în curs de 

dezvoltare/acceptat pentru adăugarea de noi funcții/corecție de erori. 

 

La alegerea platformei, s-a folosit o metodă de evaluare bazată pe indicele de similaritate 

Jaccard și s-au aplicat coeficienți de importanță pentru caracteristicile menționate mai sus, 

rezultatul fiind combinația Wordpress (licență open source) și CaptainUp (licență comercială cu 

model de afaceri freemium/dezvoltator). Printre platformele de gamificare pe care le-am 

examinat, CaptainUp și MyCred (modul open source care rulează pe Wordpress) oferă 

majoritatea caracteristicilor. Din punctul nostru de vedere, MyCred, cu instalarea sa premisă, 

oferă un beneficiu important asupra aplicațiilor software ca serviciu (Software as a Service, 

SaaS), cum ar fi CaptainUp, prin faptul că „datele mele nu sunt și datele lor”. Inițial s-a ales 

CaptainUp pentru că are mai multe caracteristici în comparație cu MyCred și pentru că inițialul 

1000 MAU (Monthly Active Users)  nu a fost încă atins. 



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

62 
 

Platforma este găzduită de Universitatea TRANSILVANIA din Brașov și este considerată o 

aplicație „student2student” sau „student pentru student”, conținutul inițial fiind creat inițial de 

către studenți. 

Platforma a fost lansată în aprilie 2014 și până acum am dezvoltat peste 250 de articole 

clasificate în 5 categorii principale și peste 20 de subcategorii. Lungimea articolului este de 

aproximativ 3000 de caractere, inclusiv imagini și videoclipuri reprezentative sau instrumente 

interactive. Fiecare articol este scris de studenți și apoi revizuit de profesori, pentru a fi postat 

ulterior pe pagina principală a universității Facebook și în trei profiluri  personale. 

Aplicația include, de asemenea, o rețea socială privată cu funcții similare cu alte rețele 

sociale, cum ar fi Facebook. Această rețea socială privată este un mediu sigur, fără restricțiile de 

vârstă ale altor aplicații sociale similare. În rețeaua socială a platformei, utilizatorii pot construi o 

rețea de prieteni, pot comunica cu ei (prin mesaje sau chat), pot urmări și comenta profilurile 

prietenilor și pot viziona și comenta imagini partajate, fotografii și proiecte construite cu editorul 

colaborativ al platformei. Utilizatorii pot, de asemenea, să împărtășească activitatea lor recentă 

cu prietenii, răspunzând la întrebarea „ce faci?”, ca în Twitter. 

 

1.4.5. Analiza rezultatelor implementării 

De la lansarea aplicației, numărul mediu de vizualizări zilnice a fost de aproximativ 170. 

Timpul petrecut în aplicație este de aproximativ 2 minute, ceea ce înseamnă suficient timp 

pentru citirea unui articol. Rata de respingere este de aproximativ 75%, similar cu alte bloguri de 

aplicații. Putem explica numărul mic de utilizatori prin faptul că vizitele au Facebook ca referent 

principal, datorită acțiunilor rezultate la publicarea unui nou articol. 

Pornind de la aceste rezultate (nesatisfăcătoare), am analizat următoarele: 

 Comportamentul utilizatorului în aplicația noastră (folosind aplicații de analiză a site-

urilor web). 



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

63 
 

 Locul din interiorul paginii unde utilizatorii privesc în timp ce vizionează pagina (am 

analizat, de fapt, mișcările mouse-ului și clicurile utilizatorilor în timpul vizualizărilor de 

pagină). 

Pentru a testa impactul gamificării asupra numărului de sesiuni zilnice (trafic web) deschise pe 

Interactivia.ro, s-a utilizat un model de regresie multiplă bazat pe datele colectate cu Google 

Analytics. S-au colectat date zilnice în perioada 13.04.2014 - 07.07.2015 pentru două variabile: 

numărul de sesiuni deschise pe Inter-activia.ro (Sess) și numărul de acțiuni folosind jocul 

CaptainUp (Capt). Având scopul de a sublinia influența gamificării, CaptainUp a fost inclus pe 

Interactivia.ro după aproximativ 5 luni de la activarea platformei educaționale (la 24.09.2014).  

În Fig. 1.4.1 se poate observa că numărul de sesiuni crește odată cu numărul de acțiuni 

CaptainUp și scade cu aceasta, deoarece există o corelație directă între cele două variabile. De 

asemenea, putem observa că există atât variații zilnice, cât și variații sezoniere. De exemplu, 

există valori mai mici decât de obicei în aprilie și decembrie. Aceste perioade se suprapun cu 

sărbătorile creștine, când oamenii sunt mai puțin interesați de programele educaționale. În ceea 

ce privește majoritatea seriilor temporale, trebuie luată în considerare o dependență de valorile 

anterioare. 

 
Fig. 1.4.1.  Acțiuni de trafic web și de gamificare. 
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Utilizând analiza de regresie multiplă în trepte în sistemul SPSS, doar regresorii cu o 

influență semnificativă statistic asupra variabilei dependente au fost reținuți în model. Avantajul 

acestei metode în trepte este reducerea multicoliniarității la nivelul variabilelor independente.  

Din modelul se poate observa că acțiunile CaptainUp au o influență directă asupra 

creșterii traficului platformei, la fiecare trei acțiuni conducând la o unitate de creștere a traficului.  

  Introducerea CaptainUp (Change) conduce la o creștere semnificativă de aproximativ 12,5 

ori în traficul platformei. Perioadele de vacanță au un impact negativ asupra traficului, fiecare 

dintre aceste variabile scăzând de aproximativ 8  ori traficul. Acest interes scăzut în perioadele 

de vacanță ar putea fi explicat prin implicarea oamenilor în alte activități decât cele educaționale. 

Modelul a fost validat încrucișat folosind Autobox, un software specializat de prognoză și 

analiză a seriilor temporale. Autobox adaptează automat modelul de prognoză la fiecare 

problemă, determinând fereastra de răspuns în jurul fiecărei intrări specificate de utilizator. 

Corectează variabilele omise identificând impulsuri sezoniere, schimbări de nivel și tendințe de 

timp local și apoi îmbunătățește modelul de prognoză prin variabile fictive și/sau scheme de 

memorie autoregresive (Reilly, 2004). 

Conform modelului furnizat de Autobox, a fost obținută o explicație mai bună pentru 

prognozele viitoare (R2 = 0,87) , în comparație cu modelul de mai sus, care are R2 = 0,61. Acest 

lucru se datorează avantajelor Autobox, care a cuantificat mai multe efecte precum: efectul 

lunar, intervenția pulsului în anumite zile ale perioadei, efectul sezonier și schimbările de nivel în 

anumite perioade. În ceea ce privește variabila CaptainUp, trebuie subliniat că coeficientul b are 

aproape aceeași valoare în ambele modele: 0,34 în model de regresie și 0,324 în modelul 

furnizat de Autobox. 

Pe baza dovezilor de mai sus, s-a dovedit ipoteza care a afirmat că gamificarea are un 

efect pozitiv asupra creșterii traficului site-ului web pe interactivia.ro, subliniind o corelație 
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directă între cele două variabile, dar și schimbarea pozitivă a nivelului după introducerea 

CaptainUp. 

Platforma care a fost realizată își propune să fie una pentru dezvoltarea culturii generale, 

modulele de gamificare jucând rolul principal în atragerea și menținerea utilizatorilor în aplicație. 

Considerăm că este un pas important pentru dezvoltarea în continuare a platformei, faptul că am 

reușit să încheiem acorduri de parteneriat cu instituții culturale (de exemplu,  Filarmonica 

Brașov). Astfel, utilizatorii noștri vor putea schimba punctele pe care le obțin în aplicați e pentru 

reduceri la bilete/abonamente sponsorizate de partenerii noștri. Considerăm acest lucru relevant 

deoarece studiile de cercetare multianuale efectuate în România (Croitoru și colab., 2015) 

menționează că cei mai importanți factori care ar putea crește participarea la spectacole, vizite la 

muzee etc. sunt cei care au legătură cu biletele/reducerile promoționale și un marketing mai bun 

pentru spectacole, ambii factori fiind realizați de aplicația noastră. 

Un exemplu de activitate de joc pentru un parteneriat este realizat folosind următorul 

algoritm: 

1. Se obțin fluturași de marketing de la partenerii noștri. De asemenea, se obțin detalii 

interesante despre interpreți (de exemplu, fapte puțin cunoscute despre compozitori celebri). 

2. Se cuantifică numărul de utilizatori Facebook utilizând Facebook Ads, astfel încât să se poată 

afla numărul potențialilor utilizatori interesați de parteneriatul nostru. De exemplu, pentru 

parteneriatul cu Filarmonica, s-au cuantificat utilizatorii din Brașov care preferă pagini cu muzică 

(evenimente live: concerte, festivaluri de muzică, arte și muzică) printre utilizatorii UniTBv și 

Interactivia.ro. Cu cât acest număr este mai mic în comparație cu numărul total de utilizatori ai 

paginilor UniTBv și Interactiva, cu atât vor fi mai mari următoarele restricții (acest lucru 

înseamnă că există utilizatori interesați și, prin urmare, trebuie să „se străduiască” să își atingă 

obiectivul/să obțineți reducerea). Dacă acest număr este nesemnificativ diferit, restricțiile vor fi 
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mai mici în ceea ce privește cantitatea de activități care urmează să fie efectuate, în vederea 

atragerii de noi utilizatori. 

3. Se definesc puncte și ecusoane speciale pentru noile tipuri de conținut (parteneriate noi) și 

sunt  asociate la conținutul provenit de la parteneri. 

4. În final, se publică conținutul nou și se promovează/se transmite pe paginile de Facebook (fără 

reclame plătite). 

 

1.4.6. Concluzii 

Nucleul cercetării noastre a fost să vedem în ce măsură este posibil să se utilizeze 

combinația unei platforme open source cu module de gamificare open source (sau freemium), cu 

costuri minime, pentru a îmbunătăți cunoștințele generale, utilizatorii obținând nu numai 

beneficii intangibile (puncte, niveluri etc.), dar și tangibile (reduceri de bilete, de exemplu). 

Pentru a realiza acest lucru, s-au studiat mai multe platforme open source pentru a 

vedea dacă oferă sau nu plug-in-uri de gamificare, precum și alte plug-in-uri freemium care ar 

trebui să permită un starter cu costuri minime. Pentru a alege un plug-in de gamificare, au fost 

definite mai multe criterii care au fost aplicate pe modulele de gamificare open source și 

freemium identificate. Dintre toate modulele identificate, s-a făcut o alegere pentru unul open 

source și unul freemium, care au devenit parte integrantă a platformei Interactivia.ro. Această 

platformă se bazează în totalitate pe un CMS open source, dezvoltat și promovat de studenți și 

adresându-se studenților. 

În ceea ce privește conținutul platformei, acesta este interactiv, clasificat în categorii și 

subcategorii, concentrându-se pe informații care îmbunătățesc cultura generală. Platforma 

oferă, de asemenea, un instrument pentru testarea cunoștințelor dobândite pe platform. După 

un an de când a fost implementat și lansat, putem spune că instrumentele de gamificare s-au 

dovedit valoroase atât prin menținerea utilizatorilor în aplicație, cât și  prin faptul că revin, 
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împărtășesc conținut și influențează pozitiv numărul de sesiuni de trafic web, la fiecare trei 

acțiuni rezultând creșterea cu o unitate a traficului. Aceste rezultate au fost testate utilizând 

modele de prognoză în două statistici: regresie multiplă în SPSS și Autobox. Cu toate acestea, 

gamificarea nu poate înlocui un marketing agresiv, dat fiind că numărul de utilizatori nu a crescut 

așa cum era de așteptat. Toate produsele au nevoie de un marketing foarte bun pentru a fi 

considerate de utilizatori. 

Credem că principalul avantaj al sistemului pe care îl propunem este reprezentat de faptul 

că învățarea este o activitate complet voluntară care se desfășoară online, ca parte a unui joc, și 

nu ca o consecință a condiționărilor multiple pe care sistemul de educație le implică în general. . 

În plus, aplicația care a fost dezvoltată îndeplinește și obiectivele IT&C ale UE, așa cum sunt 

stabilite în cererea de proiecte Horizont 2020 (Horizont 2020 - Gaming & Gamification, 2015). 

Deși se bucură de beneficii semnificative, sistemul de gamificare propus nu are intenția 

de a oferi o alternativă la sistemul de învățământ clasic, ci de a facilita accesul tinerilor la 

cunoștințe, fiind complementar acestuia din urmă. Obiectivul ambelor sisteme de educație (clasic 

și gamificare) este același, dar trebuie remarcat faptul că rezultatele obținute sunt diferite, fiind 

determinate de diferitele elemente motivaționale implicate. Prezentul studiu nu a avut în vedere 

cercetarea/determinarea nivelului de cunoștințe atins prin utilizarea platformei și considerăm că 

acest lucru poate reprezenta obiectivul unui viitor studiu, ulterior dezvoltării și includerii mai 

multor teste pentru cultura generală pe platformă. 

Conceptul dezvoltat ar putea reprezenta, de asemenea, un punct de plecare pentru un 

viitor plan de afaceri, care ar putea integra elemente din modelul actual, precum și să dezvolte 

altele noi. Marketingul online ar putea fi îmbunătățit, iar plug-in-ul open source ar putea fi 

dezvoltat în direcția pe care o dorim. Studiul realizat ar putea fi continuat prin cercetarea în ce 

măsură jocurile se dovedesc instrumente eficiente de învățare, pentru a vedea mai detaliat care 
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sunt efectele lor asupra procesului de învățare și dacă aceste efecte sunt mai bune decât cele 

obținute cu instrumentele tradiționale . 
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1.5.  Personalizare în comerțul electronic folosind similaritatea profilurilor 

Înainte de a avea loc procesul de vânzare, un pas important constă în înțelegerea nevoilor 

utilizatorului la diferite niveluri. Există multe modalități de a identifica nevoile utilizatorilor, cum 

ar fi interviuri, discuții sau urmărire. Un rol din ce în ce mai important a fost în ultima vreme 

reprezentat de utilizarea profilurilor de clienți. (Chen Yi-Shin și colab.,), (Calabria 2004) 

Acest studiu  face o analiză cu privire la metodele de creare și analiză a profilurilor 

clienților. 

Profilurile sunt arhetipuri umane care se caracterizează prin nevoile specifice ale clienților 

online, care pot fi extinse la un grup de utilizatori pe baza obiectivelor comune sau a 

caracteristicilor personale. Profilurile utilizatorilor identifică motivațiile și obiectivele care îi 

conduc către un anumit comportament. Deși profilurile sunt fictive, ele identifică caracteristicile 

utilizatorilor reali. (Schubert), (Sin Liem Gai și colab.), (Calabria 2004) 

 

1.5.1.  Avantajele utilizării profilurilor în marketingul online 

Noile tehnici de marketing pe Internet bazate pe profilurile clienților se concentrează pe 

obiective, personalizând informațiile pentru fiecare grup de utilizatori (Trajkova, Joana și colab.) 

Printre avantajele utilizării profilurilor clienților în marketingul pe Internet, putem 

identifica: 

 obiectivele utilizatorilor sunt grupate, cu accent pe profilul clientului; 

 marketingul se concentrează doar pe crearea și proiectarea unui set de profile 

reprezentative pentru un număr mare de clienți, identificând rapid nevoile comune; 

 eforturile se concentrează numai în jurul profilurilor clienților; 

 evaluarea se poate face numai la profilul utilizatorului, reducând astfel costurile. 

Se întâmplă adesea ca produsele sau serviciile să nu răspundă nevoilor clienților, motiv 

pentru care actul de cumpărare nu este finalizat cu succes. Acest lucru se datorează faptului că 
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așteptările clienților nu sunt prezise corect de către echipa de vânzări cu care persoana 

interacționează. 

Analiza se concentrează pe profilurile utilizatorilor și activitățile acestora. De obicei, acest 

lucru se realizează prin înregistrarea opțiunilor pentru anumite criterii pe care clienții le 

furnizează prin interviuri sau observații. 

Mulți cred că profilurile clienților sunt similare cu segmentarea pieței, totuși există unele 

diferențe notabile, cea mai importantă fiind că segmentarea de marketing nu se bazează pe 

nevoile identificate pentru aplicațiile online. De exemplu, segmentarea de marketing identifică 

faptul că o persoană de 30-35  de ani dorește să cumpere o asigurare de călătorie online, în timp 

ce profilul de client corespunzător ne spune că oamenii preferă să plătească  mai ieftin pentru 

asigurare folosind un card de credit. Segmentarea pieței este un pas foarte important în 

profilare, dar este doar o etapă intermediară, când datele nu sunt rafinate (Degemmis și colab.)  

 

1.5.2. Crearea unui număr mic de profiluri reprezentative ale clienților 

Prima întrebare care se pune aici este dacă este suficient un număr mic de profile pentru 

a acoperi nevoile unei populații numeroase. Presupunând o populație numeroasă și analizând 

nevoile fiecărui individ, se ajunge la o mare varietate de dorințe fără priorități. 

Profilurile care au mai multe niveluri de detalii elimină confuzia creată de segmentarea 

pieței. Acestea permit utilizatorilor să identifice seturi discrete și să creeze modele unice care 

reprezintă fiecare grup. 

 

 Analiza datelor pentru identificarea profilurilor 

Un element foarte important îl constituie informațiile scrise ale fiecărui utilizator, cum ar 

fi locația, vârsta, genul, hobby-urile etc. Pe de altă parte, un rol crucial este „lista de dorințe” care 

completează informațiile deja controlate despre client. 
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În practică, nu există un număr ideal de profile care să poată reprezenta mai bine 

populația de clienți. Cu toate acestea, majoritatea aplicațiilor bazate pe profiluri utilizează un 

număr relativ mic de profile (considerând că sunt suficiente 4-5 profiluri). Prea multe profiluri pot 

crea confuzie. Profilurile clienților sunt concepute pentru a reacționa la un produs sau serviciu. 

Pentru definirea profilului clientului, credem că un factor important este scopul și det aliile 

referitoare la actul de cumpărare. 

 

Principalii factori la crearea unui profil de client sunt: 

 Achiziții deja efectuate de client - de exemplu, o aplicație poate analiza produsele comandate 

de cineva și apoi sugerând clientului să cumpere și alte produse deja cumpărate de alte 

persoane care au achiziționat produsul comandat. 

 Liste de dorințe - Multe site-uri de comerț electronic vă permit să creați liste de dorințe care 

pot fi apoi salvate, vizualizate ulterior sau distribuite persoanelor pe care le cunoașteți. 

 Analiza istoricului de navigare - de exemplu, Amazon stochează toate datele de navigare ale 

clienților săi - ce produse au fost adăugate în coș, ce produse au fost adăugate în lista de 

dorințe sau coșuri abandonate (neplătite). 

 Posibilitatea de a crea membri de top - acești utilizatori primesc anumite reduceri sau 

promoții. În acest caz, s-a observat că, prin acordarea de beneficii suplimentare, poate 

financiare, unii clienți au comandat mai mult decât în perioada în care nu au fost clasificați 

drept clienți de top. De asemenea, aceștia erau mai dispuși să ofere informații personale 

suplimentare pentru a-și completa profilul de utilizator și, astfel, pentru a primi sfaturi mai 

bune de vânzări. 

 Completarea datelor cu caracter personal prin înregistrarea pe site - pe lângă o serie de 

informații tradiționale, cum ar fi identificarea personală sau adresa (pentru livrarea pentru 
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magazinele online), diverse aplicații online pot necesita informații suplimentare cu privire la 

preferințele personale, categoriile populare de produse etc. ( Schiaffi și colab.). 

 Evaluare și recenzie - aduc mai multă valoare profilului personal al clientului, sugerând exact 

ceea ce își doresc (Butler 2013). 

Vânzarea bazată pe profilul clientului are succes, dar are rezultate mai bune atunci când profilul 

personal al clientului este completat chiar de client. Acest lucru îi ajută pe clienți să obțină ceea 

ce doresc într-un timp mai scurt, facilitând decizia de cumpărare. 

Practic, în aplicațiile online, serviciile de vânzare sunt orientate către dorințele clienților. 

Acestea devin mai utile pe măsură ce mai mulți clienți furnizează date cu caracter personal, fac 

mai multe comenzi sau navighează online. Cel mai prost scenariu este lipsa oricărei informații 

despre client, ceea ce duce la imposibilitatea de a oferi orice sugestii (Bajarin 2011). 

Întregul proces de personalizare a informațiilor online se bazează pe ideea că este mai util 

să sugerați clienților produse sau servicii specifice și să nu așteptați ca aceștia să caute acest e 

produse/servicii folosind motoarele de căutare disponibile pe site-ul de comerț electronic. 

Toate datele colectate ar trebui utilizate în analiză pentru a descrie cât mai exact posibil 

nevoile clienților. Unele date sunt folosite pentru a atrage clienți noi pe site, în timp ce altele sunt 

utilizate pentru a determina că, odată introdus pe site, utilizatorul va cumpăra un volum mare de 

bunuri/servicii. De exemplu, pentru a atrage clienți în magazinul online, sunt trimise mesaje de e-

mail automate, pe baza anumitor grupuri de interese. În mod similar, datele pot fi utilizate în 

retargeting prin promovarea produselor pe care clienții le-au ratat sau le-au adăugat la listele lor 

de dorințe. 

 

1.5.3. Indici de similitudine - Jaccard index 

Indicele Jaccard, cunoscut sub numele de coeficientul de similitudine Jaccard este un 

indice statistic utilizat în compara similarității mai multor seturi. Indicele Jaccard măsoară 
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similitudinea între seturi de propoziții finite, și este definită ca intersectia seturilor împărțită la 

reuniunea seturilor de eșantionare: 

𝐽 𝐴, 𝐵 =
 𝐴 ∩ 𝐵 

 𝐴 ∪ 𝐵 
 . 

Dacă A și B sunt vide, definim 𝐽 𝐴, 𝐵 = 1 . 

În general:             0 ≤ 𝐽 𝐴, 𝐵 ≤ 1 . 

Distanța Jaccard, care măsoară diferența dintre seturile de eșantioane, este 

complementară coeficientului Jaccard și se obține prin scăderea coeficientului Jaccard din 1 sau, 

echivalent, prin împărțirea diferenței dintre dimensiunile uniunii și intersecția a două seturi la 

dimensiunea uniunii: 

𝑑𝐽  𝐴, 𝐵 = 1 − 𝐽 𝐴, 𝐵 =
 𝐴 ∪ 𝐵 −  𝐴 ∩ 𝐵 

 𝐴 ∪ 𝐵 
 . 

O interpretare alternativă a distanței Jaccard este raportul dintre dimensiunea diferenței 

simetrice     𝐴∆𝐵 =  𝐴 ∪ 𝐵 −  𝐴∩ 𝐵   raportată la reuniune. 

Există, de asemenea, o versiune a distanței Jaccard pentru măsuri, inclusiv măsuri de 

probabilitate. Dacă 𝜇  este o măsură a spațiului măsurabil 𝑋, putem să definim coeficientul 

Jaccard, prin:    

𝐽𝜇  𝐴, 𝐵 =
 𝐴 ∩ 𝐵 

 𝐴 ∪ 𝐵 
 

și distanța Jaccard prin: 

𝑑𝜇  𝐴,𝐵 = 1 − 𝐽𝜇 𝐴, 𝐵 =
𝜇 𝐴∆𝐵 

𝜇 𝐴∪ 𝐵 
  

cu condiția  𝜇 𝐴 ∪ 𝐵 ≠ 0  și  𝜇 𝐴∪ 𝐵 ≠ ∞ . 

Remarcăm faptul că un client nu aparține în totalitate unui singur profil și, prin urmare, 

acel client ar trebui să fie asociat cu cel mai mare indice disponibil. Odată ce s-a identificat 

canalul de profil pe baza produselor și serviciilor specifice clientului, acest canal va îndeplini 

cerințele maxime pentru clientul respectiv. 
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  Aplicarea ulterioară a modelului poate măsura gradul de apartenență la grupul identificat 

anterior comparând numărul de produse achiziționate cu situația inițială sau comparând lista 

dorințelor cu lista produselor achiziționate. 

De exemplu, se poate lua în considerare crearea unui număr reprezentativ de 5  profiluri 

diferite pentru un magazin online. Portretul individual al clientului poate fi realizat folosind datele 

completate direct de client la crearea contului pe site, istoricul navigării pe site, produsele 

vizualizate, produsele adăugate la lista dorințelor și produsele care se găsesc în coșurile 

abandonate. 

Această imagine a clientului este apoi comparată cu profilurile reprezentative  deja 

identificate pentru clienții noștri. Aplicația calculează profilul cel mai apropiat de cel real pe baza 

indicelui de similaritate Jaccard. 
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Profil A 1 0 1 1 1 1 0.80 0.20 

Profil B 1 1 0 1 1 1 0.50 0.50 

Profil C 0 0 1 1 1 1 0.60 0.40 

Profil D 1 0 1 0 1 0 0.40 0.60 

Profil E 0 1 0 0 0 1 0.20 0.80 

Client 1 0 1 1 0 1   

 

 

Fig. 1.5.1. Indicele Jaccard pentru profiluri 
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Prin urmare, pentru exemplul de mai sus, pe baza profilului index Jaccard, putem spune că 

cel mai apropiat profil de opțiunile clientului este Profilul A (0,80). 

 

1.5.4. Concluzii 

Profilarea pentru vânzările online trebuie să ofere informații despre utilizatori și deciziile 

lor de cumpărare, ajutând echipa de vânzări să se concentreze asupra produselor și serviciilor de 

care are nevoie clientul, precum și asupra așteptărilor acestora. 

 Dacă un vizitator se potrivește cu un profil, va fi oferită o personalizare asociată pentru a 

difuza conținutul personalizat. În acest fel este oferită o experiență extrem de relevantă, 

captivantă și îmbunătățită a utilizatorului, provocând o creștere semnificativă a ratelor de 

conversie și a veniturilor. 
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CAPITOLUL 2 – Studii de marketing privind acceptarea tehnologiilor informatice moderne 

2.1. Percepțiile experților în marketingul social media în ceea ce privește capacitățile unui viitor 

software de inteligență artificială  (AI Media) 

Interesul din ce în ce mai mare pentru impactul inteligenței artificiale asupra Social Media 

Marketing (SMM) creează oportunități uriașe pentru furnizorii de software, ale căror tehnologii 

inovatoare ar fi implementate pe scară largă de către specialiștii în marketing. 

 

2.1.1. Recenzia literaturii de specialitate 

Creșterea inteligenței artificiale în Social Media Marketing (SMM) este o consecință a 

algoritmilor de învățare profundă, a rețelelor neuronale, o altă tehnică legată de furnizarea de 

dovezi convingătoare ale audienței, imaginilor și analizelor de sentiment. Specialiștii în marketing 

din rețelele sociale caută să capteze oportunități în ceea ce privește adoptarea inteligenței 

artificiale (AI) - software pentru a analiza conținutul generat de consumatori, distribuit în rețelele 

sociale (Singh, Sonnenburg, 2012). Conținutul partajat de oameni pe o pagină de marcă este 

considerat un aport valoros pentru algoritmi de învățare automată, instruiți pentru a se potrivi 

eforturilor decizionale (Cvijikj, Michahelles, 2011). 

Algoritmii de învățare profundă (deep learning) și rețelele neuronale convoluționale care 

se ocupă de informațiile de pe rețelele sociale permit cunoștințe exacte și relevante despre 

comportamentul clienților și afinitățile audienței, identificând consumatorii foarte implicați 

(Kilgour, Sasser, Larke, 2015). Dovezile empirice evidențiază faptul că există un sortiment 

extraordinar de conținut generat de utilizatori legat de marcă, în diferitele rețele sociale, astfel 

încât specialiștii în marketing social media trebuie să se ocupe de decizii dificile cu privire la ce 

conținut să publice și în ce moment pentru a obține o acoperire maximă (Smith, Fischer, 

Yongjian, 2012). 
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 Participarea clientului atât la faza front-end (generare de idei, conceptualizare), cât și la 

faza back-end (proiectare și testare) a dezvoltării noului produs îmbunătățește capacitatea de a 

oferi recomandări instantanee clienților despre produsul potrivit pentru achiziționare și îl 

ghidează către magazinul cu cel mai mic preț (Romero, Molina, 2011). Rețelele sociale au 

împuternicit consumatorii să se conecteze, să partajeze și să colaboreze, creând sfere de 

influență care au reproiectat modul în care specialiștii în marketing se angajează în urmărirea 

afinităților și intereselor lor (Hanna, Rohm, Crittenden, 2011).  

Instrumentele de analiză a imaginii care permit recunoașterea logo-ului mărcii le permite 

marketerilor de social media să analizeze diferitele moduri în care oamenii interesați de un brand 

comunică în cadrul rețelelor sociale. Cercetători precum Bengio (Bengio, 2009) consideră că nu 

avem încă algoritmi de învățare care să poată descoperi numeroasele concepte vizuale și 

semantice care ar părea necesare pentru a interpreta majoritatea imaginilor de pe web, astfel că 

utilizarea algoritmilor de învățare profundă pentru a recunoaște imagini/detecta obiecte pentru 

categoriile personalizate devine foarte importantă. O primă încercare de a corela recunoașterea 

imaginii în social media cu analiza textelor generate de utilizatori în etapele premergătoare luării 

deciziei de către clienți, pentru a identifica locurile și momentele de consum al produsului, a fost 

făcută de Vazquez și colab. (Vázquez et al., 2014). Corelația dintre prognoza vânzărilor și 

frecvența apariției unui brand în fotografiile de pe rețelele sociale a fost abordată de Lassen și 

colab. (Lassen, la Cour, Vatrapu, 2017), care a analizat în ce măsură Big Data Social  poate prezice 

rezultate din lumea reală, cum ar fi vânzările și veniturile.  

 

2.1.2.  Metode și instrumente 

Obiectivul acestei cercetări este de a analiza la ce se așteaptă practicienii din domeniul 

Social Media Marketing (SMM)  în domeniul dezvoltării de software bazat pe inteligența 

artificială (AI), capabil să încorporeze algoritmi de învățare profundă și rețele neuronale 
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convoluționale pentru a recunoaște logo-urile mărcilor companiilor implicate în conținut social 

media. Pentru a identifica modul în care experții în Social Media Marketing percep caracteristicile 

unui nou software AI Media, a fost întreprinsă o cercetare exploratorie. Acest proces a implicat o 

serie de tehnici de cercetare extrem de concentrate. În primul rând, au fost realizate interviuri 

aprofundate cu experți din agenții digitale românești de vârf, apoi s-a administrat un sondaj 

online pentru a oferi informații din partea experților mondiali în Social Media Marketing, cu 

privire la viitoarele capacități ale software-ului AI Media, integrat în trei clustere : analiza 

audienței, analiza imaginii și analiza sentimentului (Fig. 2.1.1). 

 
Fig. 2.1.1. Model conceptual de cercetare. 

 

A fost conceput și administrat un chestionar online (disponibil pe Google Drive: 

https://goo.gl/forms/VE4baWq03A5ggJxs2) unde 100 de respondenți (proprietari de agenții 

digitale, agenți de marketing social media și freelanceri de pe toate continentele, (Fig. 2.1.2), 

înregistrați pe http://www.topinteractiveagencies.com/) și-au exprimat percepțiile cu privire la 

procesul de clasare a viitoarelor capacități ale software-ului AI Media pe o scară predefinită de la 

1 la 10  : 1 (necesar) - 5 (minunat să aveți) - 10 (așteptat/implicit). 
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Fig. 2.1.2.  Distribuția geografică a respondenților. 

Răspunsurile au fost colectate în perioada iunie - iulie 2018, după trimiterea invitațiilor 

personalizate trimise respondenților țintă pentru completarea chestionarului online. 

 

2.1.3. Rezultate 

Prima capacitate a viitorului software AI Media legat de analiza audienței vizează 

clasificarea postărilor de pe rețelele sociale în funcție de stadiul lor din ciclul de cumpărare al 

clienților, pe baza ideii că specialiștii în marketing social media ar trebui să își concentreze atenția 

pentru a obține un angajament de marcă prin conversații adaptate la ciclul de cumpărare a 

rețelelor sociale. Rezultatele sugerează o distribuție perfect echilibrată a răspunsurilor (Fig. 

2.1.3), dezvăluind diferite perspective ale respondenților în ceea ce privește integrarea unei 

astfel de caracteristici în viitorul software AI Media. 

 

 
Fig. 2.1.3. Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a clasifica postările de pe 

rețelele sociale în funcție de stadiul lor din ciclul de cumpărare al clienților 
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Învățarea profundă este o tehnică automată de învățare care utilizează rețelele neuronale 

convoluționale, conținând două sau mai multe straturi ascunse. Algoritmii de învățare profundă 

pot determina dacă un conținut de marcă în social media merită distribuit, în momente optime. 

Concentrația răspunsurilor pe punctele 2 și 3 ale scalei (32%) este în concordanță cu tendința 

respondenților de a considera această capacitate una necesară în arhitectura viitorului software 

AI Media (Fig. 2.1.4). Învățarea profundă are o caracteristică definitorie, și anume capacitatea de 

a ține cont de acțiunile din trecut și de a învăța din propriul comportament. 

 

 
Fig. 2.1.4.  Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a lua decizii recurente asupra 

conținutului de publicat în ce moment pentru a obține acoperirea maximă. 

 

 

Fig. 2.1.5. - Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a oferi recomandări 

instantanee clienților despre produsul potrivit pentru achiziționare  

și de a-l îndruma către magazinul cu cel mai mic preț 

 

Bazându-se pe capacitatea de a oferi recomandări instantanee clienților despre produsul 

potrivit pentru achiziționarea și ghidarea clientului către magazinul cu cel mai mic preț, viitorii 
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algoritmi AI Media vor fi înzestrați pentru a analiza comportamentul utilizatorilor și apoi pentru a 

optimiza oportunitățile de vânzare. Majoritatea răspunsurilor (37%) sunt situate în zona dreaptă 

a scalei (punctele 7-10 ), dezvăluind eticheta „implicit” a acestei capacități (Fig. 2.1.5). 

Analiza rețelei este încorporată în platformele AI pentru a permite o înțelegere 

aprofundată a intereselor audienței, prin maparea atributelor și conexiunilor pentru a corela 

grupurile de audiență cu afinitățile față de conținutul unei mărci în social media. Astfel, 

instrumentele de raportare vizuală pentru a face clustere cu persoane având interese similare au 

devenit obligatorii pentru experții în Social Media Marketing, care apreciază această capacitate 

ca fiind excelentă (concentrația răspunsurilor 42%  pe punctele 4, 5 și 6  ale scalei - Fig.2.1.6). 

 

 
Fig. 2.1.6. Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a urmări afinitățile și interesele 

într-o rețea socială și de a genera un raport vizual care grupează persoane cu interese similare. 

 

Prima capacitate a viitorului software AI Media legat de analiza imaginii se bazează pe 

algoritmi de învățare profundă instruiți pentru a recunoaște imagini/detecta obiecte pentru 

categorii personalizate. Mediile AI vor permite recunoașterea și clasificarea imaginilor, utilizând 

clasificatori instruiți sau să-și instruiască proprii clasificatori personalizați pentru a rezolva cazuri 

specifice. Imaginile pot conține indicii contextuale cu privire la toate aspectele afacerii 

promovate, inclusiv preferințele clienților, nivelurile stocurilor și calitatea produselor promovate. 

Aceste indicii pot fi folosite pentru a îmbogăți informațiile de vânzări, servicii și marketing pentru 

a obține informații noi despre clienții țintă în scopul luării deciziilor adecvate. Modulul AI Media 
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va încerca să aducă algoritmi de recunoaștere a imaginilor sofisticate pentru a se diferenția de 

soluțiile existente. Astfel, această caracteristică este apreciată de respondenți, deoarece 

consideră că este necesar (majoritatea dintre ei - 40%  au evaluat-o pe punctele 2, 3 și 4 ale 

scalei - Fig. 2.1.7). 

 

 

Fig. 2.1.7.  Percepțiile respondenților cu privire la algoritmii de învățare profundă capacități 

instruite pentru a recunoaște imagini/detecta obiecte pentru categorii personalizate. 

 

A doua caracteristică propusă a software-ului AI Media legată de analiza imaginilor 

constă în capacitatea algoritmilor de învățare profundă de a identifica locurile și momentele 

consumului de produse. Echipa de cercetare din spatele software-ului AI Media este dedicată 

dezvoltării unui sistem care utilizează algoritmi de învățare profundă și viziune automată pentru 

a găsi în timp real conexiunile dintre o siglă a mărcii în social media și locurile și momentele 

consumului de produse. S-a găsit o distribuție echilibrată a răspunsurilor de-a lungul celor 10 

puncte ale scării de cercetare, astfel încât se poate afirma că pentru unii experți SMM, această 

caracteristică este necesară, pentru ca alții să fie încorporați, în timp ce alții o percep așa cum era 

de așteptat/în mod implicit (Fig. 2.1.8). 
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Fig. 2.1.8.  Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea algoritmilor de învățare profundă 

de a identifica locurile și momentele consumului de produse.  

 

O caracteristică inovatoare pe care echipa de cercetare AI media intenționează să o 

introducă este capacitatea de a corela prognoza vânzărilor cu frecvența în care o marcă apare în 

fotografiile de pe rețelele sociale. În acest caz, echipa de cercetare își va imagina un model 

neliniar bazat pe rețele neuronale pentru a surprinde oportunitățile de vânzare în legătură cu 

instrumentul de recunoaștere a imaginilor. În ceea ce privește percepțiile respondenților legate 

de această capacitate, majoritatea opiniilor arată că mai degrabă consideră că este necesar în 

software-ul AI Media (Fig. 2.1.9). 

 

 
Fig. 2.1.9.  Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a corela prognoza vânzărilor cu 

frecvența în care apare o marcă în fotografiile de pe rețelele sociale. 

 

Mulți experți în inteligență artificială, aplicată marketingului social media, sunt conștienți 

de faptul că recunoașterea contextului este încă dificilă în învățarea automată. Dacă un model de 

învățare automată instruit nu este capabil să înțeleagă contextul, recunoașterea imaginii nu este 
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suficientă pentru a prezice un anumit comportament decisional. Punctul critic este că algoritmii 

de învățare automată funcționează cel mai bine atunci când sunt instruiți în contexte specifice. 

Fiind cel mai bun predictor al performanței în situații din viața reală, tehnicile de inteligență 

contextuală vor fi încorporate în software-ul AI Media, în corelație cu recunoașterea imaginii. Mai 

mult de 50% din răspunsurile legate de această capacitate subliniază că este percepută ca fiind 

necesară de către viitorii utilizatori ai software-ului AI Media (Fig. 2.1.10). 

 

 
Fig. 2.1.10.  Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a corela  

recunoașterea imaginii cu inteligența contextuală 

 

Exploatarea cunoștințelor dobândite prin clasificarea conținutului generat de utilizatori 

este crucială în Social Media Marketing. Întrucât oamenii tind să-și împărtășească din ce în ce 

mai mult opiniile și experiențele online, examinarea clienților prin intermediul tehnicilor de AI 

conduce la clasificări și grupuri de conținut generat de utilizatori pe baza variabilelor precum 

tonul, sentimentul sau subiectul. Această caracteristică pare a fi percepută de respondenț i ca 

fiind necesară, datorită concentrării răspunsurilor în panoul din stânga al scalei de evaluare (Fig. 

2.1.11). 
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Fig. 2.1.11. Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a clasifica fiecare conținut 

generat de utilizator pe baza variabilelor precum tonul, sentimentul sau subiectul, 

 în timp ce examinează un produs/serviciu 

 

Fără informații competitive în timp real, mărcile riscă să rateze șansa de a valorifica 

oportunitățile de a urmări sentimentele legate de actualizările campaniei de produse și servicii 

ale concurenților. Software-ul AI Media va încorpora un instrument de inteligență competitivă 

pentru a permite mărcilor să fie mai agile atunci când analizează sentimentele legate de mărcile 

concurente. Această caracteristică este considerată necesară de majoritatea respondenților (44% 

dintre răspunsuri fiind situate la punctele 2, 3  și 4  ale scalei de evaluare - Fig. 2.1.12). 

 

 

Fig. 2.1.12. Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a urmări sentimentele de pe 

rețelele sociale legate de mărcile concurente pentru a permite 

mecanisme de inteligență competitivă 

 

Prin implementarea unui plan de gestionare a crizelor în rețelele sociale, marketerii online 

sunt capabili să atenueze în mod eficient daunele aduse imaginii de marcă; cea mai mare 
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provocare constă în capacitatea de a anticipa o potențială criză de imagine; algoritmii viitorului 

software AI Media vor fi înzestrați cu o astfel de capacitate, având în vedere că așteptările 

experților în marketing online vor fi alertați  atunci când va izbucni o criză de imagine. Opiniile 

respondenților converg la ideea că această capacitate este percepută ca fiind mai degrabă 

necesară decât așteptată/în mod implicit (Fig. 2.1.13). 

 

 
Fig. 2.1.13. Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a anticipa 

o potențială criză de imagine prin evaluarea sentimentelor legate de mențiunile sociale 

 

Deoarece social media oferă o platformă rentabilă pentru a promova lansarea de noi 

produse/servicii pe piață, algoritmii de învățare profundă ar trebui să fie instruiți pentru a urmări 

în mod eficient sentimentele celor care adoptă timpuriu aceste produse sau servicii noi. Regulile 

învățate prin algoritmi de învățare profundă ar putea fi adaptate la tiparele de comportament ale 

clienților. Respondenții consideră că capacitatea de a urmări reacția la noile produse lansate pe 

piață este destul de necesară (Fig. 2.1.14). 

 

Fig. 2.1.14.  Percepțiile respondenților cu privire la capacitatea de a urmări reacția la noile 

produse lansate pe piață și promovate pe rețelele de socializare. 
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2.1.4. Concluzii 

Acest studiu a urmărit să abordeze o întrebare cheie: ce capabilități ar trebui să aibă un 

viitor software AI Media pentru a se potrivi cu așteptările potențialilor utilizatori, cum ar fi agenții 

digitali de marketing social media sau freelancerii. În această lucrare, s-a analizat cât de mult se 

raportează capabilitățile unui viitor software AI Media la așteptările utilizatorilor săi țintă. S-au 

împărțit douăsprezece capabilități în trei clustere: analiza publicului, analiza imaginii și analiza 

sentimentelor. Nivelul de clasare a fost utilizat pentru a decide cât de pertinente vor fi 

capabilitățile software-ului AI, în încercarea de a îmbunătăți procesul de proiectare a software-

ului. 

Analiza unui eșantion mare poate duce la mobilizarea influențelor, al căror rol poate fi 

extins acționând ca ambasadori de produse în campanii care vizează direct un public vizat.  

Aplicația AI Media care utilizează algoritmi de învățare automată ar putea identifica 

sentimentele cauzate de postările influențatorilor din diferitele blocuri de conținut analizate. 

Analiza conținutului sentimentelor poate fi posibilă prin efectuarea analizelor cantitative bazate 

pe resurse de conținut calitativ, utilizând predominant algoritmi de învățare automată. Deși 

utilizarea algoritmilor de inteligență artificială s-a accelerat în ultima perioadă, aplicabilitatea lor 

la volume mari de date generate de social media este relativ limitată. 

Având în vedere metoda de eșantionare convențională utilizată în prezentul studiu și 

distribuția aleatoare a respondenților în diferite țări, constatările ar trebui considerate ca fiind 

exploratorii.  
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2.2. Studiu privind acceptarea tehnologiei de către personalul academic: Studiul aplicațiilor de 

comunicare și colaborare 

2.2.1. Recenzia literaturii de specialitate 

În ultimii ani, evoluțiile din industria IT au cunoscut o trecere de la software offline la 

servicii software online. Una dintre aceste tendințe este reprezentată de aplicațiile de colaborare 

online, cum ar fi Google Docs, ZohoWriter, Office 365 și PBWorks. Aceste instrumente se 

bazează pe servicii de cloud computing care permit editarea documentelor online, cu posibilitate 

de memorare a modificărilor documentului urmărit. Aceste aplicații sunt utilizate astăzi în toate 

domeniile, inclusiv în educație (Cheung & Vogel, 2013; Dasgupta, Granger și McGarry, 2002; Tan 

și Kim, 2015).  

Având în vedere numeroasele tipuri de aplicații online utilizate în scopuri de colaborare, 

acest studiu are, de asemenea, ca scop evidențierea celor mai frecvente aplicații utilizate în 

mediul academic ca instrumente de predare și cercetare. Prezentul studiu propune detectarea 

nivelului de acceptare și măsura în care personalul academic din cele mai importante instituții de 

învățământ superior din România utilizează tehnologia, cu accent pe aplicațiile de colaborare și 

comunicare online. 

Multe studii anterioare au arătat că există diferențe în raport cu atitudinea față de  

tehnologia informațională. Astfel, se propune identificarea, dacă există, a diferențelor în ceea ce 

privește personalul din mediul academic. 

Având în vedere că modelele de acceptare a tehnologiei nu au fost aplicate pe scară largă 

în ceea ce privește angajații din mediul academic, se propune, de asemenea, testarea structurii 

factorilor pentru unul dintre cele mai populare modele, Teoria unificată a acceptării și utilizării 

scalei tehnologice (UTAUT 2) (Venkatesh, Thong și Xu, 2012) și utilizarea sa într-un context 

academic. Versiunea UTAUT2 nu a fost folosită în România până în prezent, inclusiv în mediul 

academic. De aceea utilizarea acestui instrument într-un nou context cultural face necesară 
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testarea calităților sale psihometrice și măsura în care structura sa factorială este păstrată du pă 

ce a fost tradusă în limba română. Deși autoeficacitatea și anxietatea au fost lăsate deoparte în 

UTAUT2, au existat și alte studii de cercetare care au dovedit că aceste variabile sunt factori 

importanți care explică acceptarea tehnologiei (McKenna, Tuunanen și Gardner, 2013; Wang, 

Jung, Kang și Chung, 2014). În ceea ce privește anxietatea, utilizarea unei noi tehnologii poate 

face utilizatorii mai puțin dispuși să se implice, cu atât mai mult dacă nu sunt nativi digitali. 

Studiile au descoperit că adulții în vârstă sunt mai puțin încrezători în ei înșiși și mai anxioși 

atunci când folosesc tehnologia (Chung, Park, Wang, Fulk și McLaughlin, 2010; Czaja și colab., 

2006). Anxietatea pare a fi pozitivă corelat cu vârsta, în timp ce autoeficacitatea este corelată 

negativ cu aceasta.  Un alt scop a fost observarea modelului în care s-au reintrodus aceste noi 

variabilele dacă explică în mod semnificativ comportamentul de utilizare. 

Ultimul scop a fost de a sublinia utilitatea instrumentelor de comunicare și 

colaborare. Mai specific, s-a urmărit dacă utilizarea tehnologiei împreună cu trăsăturile de 

personalitate și angajamentul de muncă prezic performanța academică pentru personal. 

Pentru aceste obiective, s-au abordat următoarele întrebări într-o cercetare bazată pe 

sondaje: 

1. Care sunt caracteristicile utilizării aplicațiilor online de comunicare și colaborare în mediul 

academic (preferință, amploare și frecvență de utilizare)? 

2. Scalele UTAUT au proprietăți psihometrice bune după introducerea lor într-un nou context 

cultural? 

3. Există diferențe de gen în ceea ce privește acceptarea tehnologiei și dimensiunile de utilizare? 

4. Care sunt asocierile dintre trăsăturile de personalitate, implicarea în muncă și acceptarea 

tehnologiei? 

5. Performanța muncii în domeniul academic ar putea fi prezisă de trăsăturile de personalitate, 

implicarea în muncă și utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare online?  
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Rezultatele acestui studiu pot demonstra proiectarea, implementarea și evaluarea 

aplicațiilor care îmbunătățesc comunicarea și colaborarea între profesori/cercetători. Mai mult, 

având în vedere întinderea mare de acoperite (un număr important de universități), considerăm 

că prezentul studiu ar putea fi util pentru managementul instituțiilor de învățământ super ior în 

ceea ce privește adoptarea și adaptarea unor platforme de comunicare și colaborare . Aceste 

instrumente sunt o necesitate și prezentul studiu de caz ar putea fi folosit pentru a motiva 

utilizarea platformelor respective și pentru a le promova beneficiile. În plus, studiul oferă un 

punct de plecare pentru urmărirea impactului factorilor externi asupra credințelor și atitudinilor 

respondenților, identificând astfel de ce un anumit sistem să nu fie acceptat.  

 

Aplicații de comunicare și colaborare în învățământul superior 

Proiectele complexe, munca în echipă, conectivitatea și eficiența sunt strâns legate de un 

anume tip de organizație, adică cele care oferă studii superioare. Majoritatea studiilor s-au 

concentrat pe educație și învățare. În acest sens, au fost efectuate studii privind comunitățile de 

învățare, arătând că universitățile îmbunătățesc ratele de păstrare a studenților (Lardner și 

Malnarich, 2008). In afară de acestea, au fost luate în considerare și alte avantaje: coerența 

curriculară, învățarea integrativă, construirea de cunoștințe în colaborare, dezvoltarea abilităților 

și cunoștințelor necesare într-o lume complexă și diversă. În consecință, înscrierea într-o 

comunitate de învățare are un efect puternic asupra învățării studențior.  

Alte studii legate de comunicare și colaborare implică formele virtuale online pentru 

învățare, gestionate de instituții (Schwier, 2012; Veletsianos & Navarrete, 2012) sau cele 

informale, inclusiv MOOC (Massive Open Online Courses) (Ebner, Lienhardt, Rohs și Meyer, 2010; 

Warburton, 2009). Ei arată că aceste medii de învățare s-au schimbat în ultimii ani prin utilizarea 

unor instrumente precum platformele de colaborare. Acest lucru se datorează faptului că 
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comunicarea și colaborarea online sunt o abilitate obligatorie care îmbunătățește managementul 

de proiect al echipei și deschide porțile pentru creativitatea colaborativă. 

Alte studii de cercetare au subliniat un amestec de elemente care sunt utile atât în 

învățare, cât și cercetare. Conform (Cox, 2007), tehnologiile utilizate pentru încurajarea învățării 

pot fi, de asemenea, utilizate pentru îmbunătățirea cercetării, deoarece mai multe surse de date 

pot fi utilizate în diferite modele de cercetare și medii metodologice (experimente de proiectare, 

studii de caz  etc). 

În cercetare, instrumentele de comunicare și colaborare au fost dezvoltate în mai multe 

domenii. Un exemplu ar fi căutarea de informații în colaborare, unde nu se știe dacă există un 

răspuns pentru o întrebare specifică și procesul de căutare poate oferi învățarea necesară pentru 

a satisface nevoia de informații a cuiva (Shah, 2010). Alte instrumente importante de cercetare 

au fost utilizate în cadrul unei rețele de inovare colaborativă, care folosește platforme de 

Internet precum e-mail, chat, rețele sociale, bloguri și Wikis pentru a promova comunicarea și 

inovarea în cadrul auto-organizării unor echipe virtuale. Oamenii care colaborează în aceste tipuri 

de rețele sunt atât de intrinsec motivați încât s-ar putea să nu fie plătiți și nici să nu obțină vreun 

avantaj (Gloor, 2006; World Economic Forum, 2015). Mediile de lucru colaborative în cercetare 

au fost utilizate de mult timp (Lieberman, 1986) arătând că echipele de profesori colaboratori pot 

produce cercetări bune, pot oferi dezvoltarea și încurajarea unei interacțiuni mai mari între colegi. 

Acest tip de colaborare include, de asemenea construirea de cunoștințe colaborative susținute 

de computer, care depășește limitele individuale cognitive (Stahl, 2006). 

 

Modele de acceptare a tehnologiei și utilitatea acestora în contextul învățământului superior 

Unele dintre aspectele menționate mai sus sunt legate de comportamentul utilizatorilor, 

în timp ce acesta a fost legat de instrumentele necesare colaborării ca aplicații software. 

Acceptarea acestor aplicații de către utilizatori sau grupuri individuale parcurge etape precum 
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identificarea nevoilor sau selectarea minimă a unei soluții pentru a satisface o nevoie dintr -un 

set de alternative de soluții posibile (Collan,2007). Astfel, utilizatorii consideră noile tehnologii pe 

care ar trebui să le folosească din punctul lor de vedere ca utilitate percepută (PU) (Davis, 

Bagozzi și Warshaw, 1989, p.3), adică „subiectivismul utilizatorului este legat de probabilitatea 

ca utilizarea unui anumit sistem de aplicații să îmbunătățească performanța la locul de muncă ”, 

ca și din punctul de vedere al ușurinței de utilizare percepute (PEOU), adică a gradului în care o 

persoană crede că utilizarea unui anumit sistem „ar fi lipsită de efort”. Ambele variabile sunt 

incluse și dezvoltate în modelul de acceptare a tehnologiei (TAM), care a fost ulterior studiat și 

dezvoltat în TAM2 (Venkatesh și Davis, 2000), UTAUT (Venkatesh, Morris, Sykes și Ackerman, 

2004) și TAM 3 (Venkatesh și Bala, 2008). 

Diferențele de gen sunt, de asemenea, importante în raport cu acceptarea tehnologiei, 

există diferențe semnificative în atitudinile față de calculatoare între femei și bărbați ce au fost 

evidențiate de-a lungul timpului. Pentru  exemplu, profesorii par să fie mai interesați de 

tehnologie, mai încrezători în tehnica lor și mai entuziasmați în ceea ce privește utilizarea 

tehnologiei decât profesoarele (Anderson, Lankshear,Timms și Courtney, 2008; Broos, 2005). În 

ceea ce privește TAM, există doar puține studii care au investigat diferențele de gen. Unul dintre 

aceste studii nu a relevat nicio diferență între bărbați și femei, sugerând că bărbații și femeile au 

percepții comparabile despre utilitatea tehnologiei în educație, deținând atitudini similare față de 

utilizarea tehnologiei și au intenții similare în ceea ce privește utilizarea tehnologiei în educație. 

Cu toate acestea, studiul citat a constatat că profesoarele se așteaptă să întâmpine mai multe 

dificultăți sau provocări asociate cu utilizarea tehnologiei în educație decât profesorii  (Teo, Fan și 

Du, 2015). Având în vedere noutatea acestui subiect al acceptării tehnologiei în învățământul 

superior în contextul românesc, ne-a interesat dacă rezultatele noastre privind diferențele de 

gen sunt în concordanță cu studiile anterioare. 
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Svendsen, Johnsen, Almås-Sørensen și Vittersø (2011) au investigat gradul în care 

aprecierile utilizatorilor asupra construcțiilor de bază ale TAM-ului original sunt influențate de 

personalitatea lor printr-o versiune scurtă a IPIP (International Personality Item Pool) Big Five 

Model . Rezultatele lor au indicat că personalitatea influențează intenția comportamentală (BI) 

atât direct, cât și mediatizată prin tehnologie și credințe de acceptare. Trăsăturile de 

personalitate au fost, de asemenea, legate de „disponibilitatea unui individ de a încerca orice nou 

legat de tehnologia informației” (Agarwal & Prasad, 1998, p.206). Cercetările au arătat, de 

asemenea, că rezistența la schimbarea (RTC) și deschiderea influențează inovația personală în IT 

(Nov & Ye, 2008). 

 

2.2.2. Metodologie 

Participanții au fost 1816 cadre didactice universitare din treisprezece universități 

românești, 832 femei (45,8%) și 984 bărbați (54,2%), cu o vârstă medie de 45 de ani, cu diferite 

grade academice: conferențiar 178 (9,8%), lector 584, (32,2%), cadru didactic asociat  497, 

(27,4%), profesor 503, (27,7%) și cercetător 54, (3%). Deși cercetătorii reprezintă doar 3%, au fost 

păstrați în eșantion, deoarece toți au sarcini de predare și cercetare, zilnice, activitățile fiind 

similare cu cele ale cadrelor didactice, chiar dacă raportul predare-cercetare este diferit. 

De aceea nu s-a făcut nicio diferență între cele două categorii. Media vechimii în domeniul 

academic a fost de 18  ani. Media numărului de ani de la ultima promovare a fost de 7  și de când 

a obținut doctoratul a fost 12. Solicitarea de participare la acest studiu online a fost trimisă prin 

e-mail către toate universitățile din România folosind e-mailurile instituționale postate pe site-

urile web ale universităților. 

Principalul obiectiv al prezentului studiu a fost identificarea modului în care profesorii și 

cercetătorii din universități importante din România utilizează aplicații de comunicare și 
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colaborare online. Prin urmare, pentru acest studiu a fost utilizată o cercetare a corelației 

transversale. 

Astfel, având în vedere acest scop, a fost pregătit și trimis un set de chestionare prin 

intermediul unui e-mail personalizat, după cum urmează: 

1. Vizitarea site-urilor web ale universităților menționate mai sus și colectarea adreselor 

membrilor departamentelor. 

2. Colectarea adreselor de e-mail - pentru aceasta, s-au încercat mai multe instrumente 

comerciale (gratuit de încercare) și sursă gratuită sau deschisă. Deoarece colectarea numelor 

oamenilor era esențială pentru trimiterea unui mesaj personalizat, a fost ales instrumentul 

Octoparse. S-au analizat pagini de pe site-urile web ale departamentelor pentru identificarea 

adreselor de e-mail pentru personalul didactic și cercetători.  

3. Chestionarul a fost furnizat de aplicația web open source LimeSurvey (LS), acesta a fost 

conceput în limba română și cuprinde patru secțiuni, cu instrumentele prezentate mai jos. 

Instrumentele au fost traduse din engleză și adaptate acolo unde este necesar. 

4. Invitațiile de a participa la cercetare au fost trimise printr-un e-mail personalizat de 

către LS (Stimate domn/doamnă. [Nume]). În plus, LS a ținut evidența persoanelor invitate care 

au completat chestionarele și ale celor care nu. Mai mult, datorită flexibilității LS, s-a reușit să se  

urmărească mesajele deschise prin implementarea serviciului de urmărire web. 

5. Mementourile au fost trimise la două săptămâni după lansarea invitației inițiale și ele 

au avut efectul scontat. 

 

Instrumente 

1. Scala de aplicații de comunicare și colaborare online - a fost dezvoltată în cadrul prezentei 

cercetări pentru a determina frecvența utilizării mai multor aplicații online de comunicare și 

colaborare pe care cercetătorii universitari și profesorii le-ar putea folosi în activitatea lor. Prin 
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urmare, 12 itemi au măsurat frecvența utilizării celor mai populare aplicații de colaborare și 

comunicare online precum Google Drive, Mendeley, Office 365, Dropbox etc. în două contexte: 

educație și cercetare. Aceste aplicații au fost grupate în funcție de caracteristica lor principală, 

deși anumite aplicații ar putea intra în mai multe categorii. 

Astfel, în categoria aplicațiilor de comunicare și colaborare, au fost incluse următoarele: 

Tabelul 2.2.1. 

Categorie Exemple 

E-mail  - 

Gestionarea documentelor online Google Drive, Office 365/Box.com/Dropbox etc. 

Aplicații de management de proiect Asana, Trello, Basecamp, Samepage etc. 

Aplicații de comunicare/chat cu gestionarea 

fișierelor 

Slack, Mattermost, HipChat, boschet etc. 

 

Colaborare video Google Hangouts, Skype, Appear.in etc. 

Aplicații de rețele sociale la nivel de 

întreprindere/organizație 

Yammer, Podio, eXo Platform etc. 

 

Brainstorming, mind mapping, whiteboard și 

online not 

Mural, IdeaFlip, MindMeister, Nuclio, XWiki, 

Evernote, Google Keep etc. 

Aplicații de gestionare a codului sursă Github, Phabricator etc. 

Rețele sociale online pentru cercetare și educație ResearchGate, Academia.edu, Mendeley etc. 

Rețele sociale generale 

Rețele sociale profesionale 

Facebook, Twitter, Google+ etc. 

LinkedIn, HR.com etc. 

Aplicații de învățare electronic Moodle, ATutor etc 

 

2. Scala Teoriei unificate a acceptării și utilizării tehnologiei  (UTAUT 2)  (Venkatesh, Thong și Xu, 

2012) este un instrument de 29 de elemente care măsoară șapte dimensiuni care 

operaționalizează teoria unificată a acceptării și utilizării tehnologiei:  
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 speranța de performanță - 4 itemi, definiți ca gradul în care utilizarea unei tehnologii 

specifice va oferi beneficii consumatorilor în efectuarea anumitor activități ; 

 speranța de efort - 4 itemi care măsoară gradul de ușurință asociat cu utilizarea 

tehnologiei de către consumatori; 

 influența socială - 4 itemi care măsoară modul în care este important pentru utilizatori că 

oamenii apropiați consideră că utilizatorii ar trebui să folosească anumite tehnologii; 

 facilitarea condițiilor - 4 itemi, referindu-se la percepțiile consumatorilor asupra 

resurselor și sprijinului disponibil pentru a efectua comportamente online; 

 motivația hedonică - 3  itemi, definite ca distracție sau plăcere derivată din utilizarea unei 

tehnologii și s-a demonstrat că joacă un rol important în determinarea acceptării și 

utilizării tehnologiei; 

 valoarea clientului -3 itemi, referindu-se la schimbul cognitiv al consumatorilor între 

beneficiile percepute ale aplicațiilor și costul utilizării acestora; 

 obicei - 4 itemi, priviți ca un comportament anterior sau măsura în care un individ 

consideră că comportamentul este automat); 

 intenția comportamentală - 3 itemi, măsurarea intenției de a utiliza tehnologii de 

comunicare și colaborare online în viitor.  

Toate articolele au fost adaptate pentru a se potrivi contextului de lucru academic și a utilizării 

aplicațiilor de comunicare și colaborare online specifice contextului educațional și de cercetare. 

Fiecare item a fost evaluat pe o scală Likert în cinci puncte. 

 

3. Scala de autoeficiență a tehnologiei măsoară judecata personală a capacității de a utiliza 

tehnologia pentru a atinge obiective specifice. Elementele au fost adaptate pornind de la 

cercetări anterioare axate pe atitudini față de tehnologie (Gu, Zhu și Guo, 2013; V Venkatesh, 

Morris, Davis și Davis, 2003). Cele cinci elemente sunt măsurate pe o scală Likert în cinci puncte, 
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Alfa Cronbach fiind mare, 0.87. Exemple de elemente: indiferent dacă utilizarea tehnologiei 

online este dificilă sau ușoară, sunt sigur că o pot înțelege, sunt încrezător că am abilitățile 

necesare pentru a folosi aplicații de comunicare și colaborare online ca suport pentru predare și 

cercetare. 

 

4. Scala anxietății tehnologice (Saadé și Kira, 2009) este un instrument cu patru itemi adaptat 

scopurilor de cercetare pentru a măsura anxietatea generată de utilizarea tehnologiei, mai precis 

stările emoționale negative care apar în timpul interacțiunii și chiar înainte de a utiliza 

tehnologiile, când apare ideea de a interacționa cu acesta. Cei patru itemi sunt evaluați pe o scală 

Likert în cinci puncte și, în ciuda numărului redus de itemi, consistența internă a versiunii 

românești a scalei este destul de mare, 0.85. 

 

5. Big Five Inventory cu 10 itemi (Rammstedt & John, 2007) este o versiune pe scară scurtă a lui 

Big Five Inventory, dezvoltat pentru a oferi un inventar de personalitate pentru setările de 

cercetare cu constrângeri extreme de timp. Permite evaluarea celor cinci mari doar cu două 

elemente pentru fiecare dintre cele cinci dimensiuni:  

 extraversiune - măsurarea gradului de sociabilitate și tendința de a căuta stimulare în 

compania altora;  

 neuroticism - se referă la gradul de stabilitate emoțională și controlul impulsurilor, 

tendința de a experimenta cu ușurință emoțiile negative; 

 agreabilitatea - referindu-se la tendința de a fi cooperant și a avea compasiune mai 

degrabă decât de a fi suspicioas și antagonic față de ceilalți; 

 conștiinciozitate - măsurarea tendinței de a fi organizat și de încredere, de a acționa cu 

respect și de a prefera planificat, mai degrabă decât spontan; 
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 deschidere - reflectând gradul de curiozitate intelectuală, creativitate și preferința pentru 

noutate. 

Cei zece itemi sunt evaluați pe o scară de cinci puncte de la 1 (foarte inexact) la 5 (foarte precis). 

Coeficienții Alfa de la Cronbach pentru eșantionul românesc au fost mici până la acceptabili: 0.71 

pentru neuroticism și extraversiune, 0.73 pentru deschidere, 0.69 pentru agreabilitate și 0.67 

pentru conștiinciozitate. 

 

6. Scala Utrecht Work Engagement (UWES - formă scurtă) (Schaufeli, Bakker și Salanova, 2006) 

este un instrument cu nouă itemi care investighează angajarea în muncă prin intermediul a trei 

scale cu trei itemi:  

 vigoare - itemii se referă la niveluri ridicate de energie și rezistență mentală în timpul 

muncii, disponibilitatea de a investi efort în munca și persistența în fața dificultăților ;  

 dedicație - se referă la un sentiment de semnificație, entuziasm, inspirație, mândrie și 

provocare; 

 absorbție - scara se referă la a fi pe deplin concentrat și profund implicat în munca 

proprie și se caracterizează prin trecerea rapidă a timpului și dificultatei în a se detașa de 

muncă. 

 Fiecare item a fost evaluat pe o scală Likert în șapte puncte, variind de la 0 (niciodată) la 6 

(întotdeauna). Coeficienții Alfa de la Cronbach pentru eșantionul investigat au fost foarte mari: 

0.92 pentru întreaga scală, 0.87 pentru vigoare,  0.86  pentru dedicație  și 0.76  pentru absorbție. 

 

7. Un chestionar final a inclus întrebări demografice și legate de muncă: vârstă, gen, vechime în 

domeniul academic, titlu academic, interval de timp de la ultima promoție, interval de timp de la 

obținerea doctoratului. titlu, număr de articole publicate în reviste cu impact ridicat, număr de 

articole publicate în lucrări de conferință cu impact ridicat. 
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2.2.3. Rezultate 

 Utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare online în mediul academic 

Datele colectate după aplicarea chestionarului au fost exportate din LS în Excel și SPSS, pentru 

analiza statistică descriptivă. Chestionarul a fost trimis către o bază de date construită prin 

identificarea adreselor de e-mail ale respondenților pe site-urile universității (Tabelul 2.2.2). 

Unele dintre mesajele trimise au fost returnate expeditorului, ceea ce a însemnat că site-urile 

web nu au fost actualizate. În plus, s-a observat că peste 50% din mesaje au fost deschise de 

către destinatari, în timp ce chestionarele completate au fost mai puține. Alți destinatari au 

completat doar o parte din chestionar și ne-au trimis mesaje în care au specificat că nu au 

utilizat aplicațiile la care se face referire în chestionar, fapt care ar putea fi atribuit vârstei lor, 

deoarece majoritatea erau pensionari. 

Tabelul 2.2.2. Datele colectate 

Numărul 

de adrese 

de e-mail 

din baza de 

date 

inițială 

Adrese de 

e-mail 

inexistente 

sau greșite 

E-mailuri 

deschise de 

destinatari 

(urmărire 

web) 

Număr de 

întrebări 

completate 

parțial 

Număr de 

chestionare 

completate 

complet 

Numărul 

de 

chestionar

e utilizate 

E-mailuri 

care 

specifică că 

nu le-au 

folosit și nu 

le-au 

completat 

Numărul de 

chestionare 

completate 

după invitația 

inițială 

Numărul de 

chestionare 

completate după 

memento 

7738 153 4108 792 1825 1816 164 925 900 

 

Având în vedere dimensiunea populației totale, adică 27.772 persoane (MENCS, 2015) și 

dimensiunea eșantionului, adică 1816 persoane ( 6,53% din populația totală), eroarea de 

eșantionare pentru un nivel de încredere de 95%  este +/- 2.29. 

Pentru a calcula gradul în care aplicațiile de comunicare și colaborare sunt utilizate în mediul 

academic, s-a calculat un scor mediu, având în vedere scala de măsurare cu valori cuprinse între 

0 - 4. 
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Alte descoperiri interesante se referă la cele mai utilizate cinci aplicații de comunicare și 

colaborare online, atât pentru cercetare, cât și pentru predare (Tabelul 2.2.3). Astfel, în prezent, 

e-mailul reprezintă instrumentul de comunicare și colaborare cel mai frecvent utilizat, având cel 

mai mare scor mediu (3,58  pentru cercetare și 3,62 pentru predare), situație care a fost descrisă 

și în alte studii (Smartsheet, 2017). Peste 80% dintre respondenți folosesc e-mailul în toate 

activitățile didactice și de cercetare (Tabelul 2.2.2). Spre deosebire de chat, utilizat de cel mult 

7,5% dintre respondenți în mediul academic, este posibil ca e-mailul să fie perceput ca o formă 

clasică de colaborare, oferind un caracter oficial comunicării în mediul profesional. 

 

Tabelul 2.2.3. Clasarea aplicațiilor după volumul de utilizare. 

 
 

Managementul documentelor și cercetarea SN (Social Network) reprezintă alte două 

instrumente de comunicare și colaborare pe care mai mult de jumătate dintre respondenți le 

raportează că le folosesc frecvent sau chiar tot timpul.  

În ceea ce privește activitatea de cercetare, locul al doilea îl deține Research SN, ceea ce 

indică faptul că, în această activitate, angajații au o nevoie semnificativă de colaborare și 

comunicare în special la nivel internațional. Pentru activitatea didactică, locul al doilea este 

deținut de managementul documentelor, cel mai probabil pentru că cei implicați în acest proces 

trebuie să gestioneze un număr mare de documente (materiale pentru cursuri, teste scrise, 

documente de prezență a studenților, cataloage etc.). Managementul documentelor este pe locul 
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3 în preferințele respondenților în ceea ce privește activitatea de cercetare. Ca instrument de 

comunicare și colaborare utilizat în activitatea de predare, acesta ocupă locul 3, în comparație cu 

SN, care ocupă locul 4. 

În ceea ce privește rețelele sociale, următoarea figură arată că, atât în cercetare, cât și în 

predare, cel mai mare interes este înregistrat pentru SN de cercetare, urmat de SN general și SN 

profesional (Figura 2.2.1). Așa cum era de așteptat, media măsurii în care SN de cercetare este 

utilizat este mai mare pentru activitatea de cercetare decât pentru cea didactică. 

 

 
Fig. 2.2.1.  Gradul în care sunt utilizate diferite tipuri de SN. 

 

Utilizarea redusă a SN a organizației (de mai puțin de 3,5% dintre respondenți, în toate cazurile) 

arată o colaborare slabă folosind acest mijloc în cadrul universităților și un acces foarte limitat al 

celor din mediul academic la resursele organizaționale. 

Locul 5  în activitatea de predare este deținut de platforma de e-learning. Aceasta este un 

instrument esențial de comunicare și colaborare online și pentru profesori și studenți. În anumite 

situații, acest comportament de comunicare ar putea fi justificat de tipurile de activități pe care le 

desfășoară respondenții. De exemplu, cercetătorii nu folosesc frecvent platforma de e-learning 

datorită implicării lor restrânse în activitatea didactică și a interacțiunii mai puțin frecvente cu 
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studenții. Dar tabelul arată că personalul didactic nu are nici un interes real pentru platformele 

de e-learning, posibil datorită formei de educație predominante în instituțiile analizate.  

Precizăm că studiul s-a efectuat înainte de izbucnirea pandemiei, perioadă în care 

utilizarea platformelor de e-learning se făcea preponderant la programele de studii la distanță și 

cu frecvență redusă. 

 Videoclipurile sunt pe locul 5  în activitatea de cercetare. Sunt necesare pentru comunicarea 

clară a subiectelor abordate. 

Fig 2.2.2 arată faptul că, atât în cercetare, cât și în activitatea didactică, instrumente 

precum chat-ul, SN-ul organizației, maparea mentală, managementul proiectelor, codul sursă 

sunt utilizate într-o foarte mică măsură de majoritatea respondenților . 

 

 

Fig 2.2.2.  Frecvența utilizării instrumentelor de comunicare și colaborare online. 

 

Surprinzător, instrumentele de gestionare a proiectelor sunt utilizate într-o măsură atât 

de mică (sub 4% dintre respondenți le folosesc frecvent), având în vedere că, în prezent, mediul 

academic promovează propuneri de proiecte la nivel național și internațional, concursuri pentru 

dezvoltarea atât a abilităților de cercetare, cât și a competențelor didactice. 
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Luată în considerare din perspectiva profesorilor, utilizarea aplicațiilor de comunicare și 

colaborare online prezintă unele diferențe la nivelul activității academice. Figura 2.2.3 prezintă 

situația pentru cele două tipuri de activități: predare și cercetare. 

 

  
Fig 2.2.3.  Măsura în care aplicațiile de comunicare și colaborare online sunt utilizate în 

activitatea didactică în funcție de rangul academic. 

 

Asistenții și lectorii universitari folosesc în principal chat-ul, managementul 

documentelor, managementul proiectelor, maparea mental. Acest lucru s-ar putea explica prin 

faptul că asistenții sunt de obicei tineri conectați la tehnologie. Astfel, prin modul lor de lucru, pot 

adăuga valoare activităților pe care le desfășoară. 

Spre deosebire de cadrele universitare cu cel mai mic grad didactic, profesorii universitari 

folosesc instrumente de comunicare și colaborare total diferite, adică e-mailul, platforma de e-

learning și SN de cercetare. E-mailul este prioritar  deoarece este o formă clasică și oficială de 

comunicare. SN de cercetare este utilizat de profesori, deoarece, prin poziția lor profesională, au 

construit o rețea extinsă de colaboratori în domeniul academic și mențin aceste relații online. 
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Asocieri între trăsăturile de personalitate, implicarea în muncă și dimensiunile de acceptare și 

utilizare a tehnologiei 

Asocierile dintre trăsăturile de personalitate și dimensiunile de acceptare a tehnologiei au 

fost foarte mici, dar semnificative statistic. Analiza asocierilor stabilite au condus la următoarele 

concluzii: 

 Persoanele mai extravertite, mai agreabile și mai deschise la experiențe au avut niveluri mai 

scăzute de anxietate tehnologică și niveluri mai ridicate de autoeficiență tehnologică.  

 Un nivel ridicat de nevrotism este asociat cu o anxietate tehnologică înaltă și o autoeficacitate 

tehnologică scăzută.  

 Persoanele mai agreabile au avut o speranță mai mare de efort și o motivație hedonică spre 

utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare online în activitatea lor academică, spre 

deosebire de persoanele mai nevrotice care au avut niveluri mai scăzute ale acestor două 

dimensiuni.  

 Cea mai înaltă intenție comportamentală de a utiliza aplicații online pentru comunicare și 

colaborare a fost găsită pentru persoanele cu niveluri mai ridicate de extraversiune și 

deschidere. 

 Participanții care sunt mai implicați în munca lor tind să aibă atitudini pozitive față de 

utilizarea tehnologiei în viața lor profesională.  

 Frecvența colaborării și comunicării folosind aplicații online este, de asemenea, mai mare 

pentru participanții care au obținut un scor mai mare la extraversiune, deschidere și implicare 

în muncă și mai mică pentru persoanele mai nevrotice. 

 Profesorii cu niveluri mai ridicate de vechime în domeniul academic erau mai anxioși și aveau 

niveluri mai scăzute de autoeficiență tehnologică și, în general, aveau o atitudine mai puțin 

favorabilă față de utilizarea tehnologiilor online, concentrate pe performanță scăzută și 
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speranță de efort, niveluri scăzute de motivație hedonică și, în consecință, intenția redusă de 

a utiliza aceste aplicații în viitor.  

 Numărul articolelor publicate, ca indicator al performanței muncii, s-a corelat slab cu modelul 

de acceptare a tehnologiei. Cu toate acestea, participanții cu mai multe lucrări publicate au 

avut tendința de a utiliza aplicații de comunicare și colaborare online mai mult în munca lor.  

 

2.2.4. Concluzii 

Aceată cercetare a arătat că UTAUT 2 este un instrument valid cu proprietăți 

psihometrice foarte bune pentru universitarii români. Intenția comportamentală de a utiliza 

aplicații de comunicare și colaborare online a relevat asociații scăzute, dar semnificative, cu 

trăsăturile de personalitate. 

Studiul a arătat că trăsăturile de personalitate sunt mai puternice decât anxietatea 

tehnologică în prezicerea utilizării reale a aplicațiilor de comunicare și colaborare online. 

În timp ce conștiința a avut efectul cel mai puternic dintre toate trăsăturile de 

personalitate asupra angajării în muncă, deschiderea a fost singura trăsătură din Big Five, cu 

efect direct asupra utilizării tehnologiilor online, confirmând cercetările anterioare în domeniu 

(Svendsen și colab., 2011) și arătând că interesul pentru noutate stimulează disponibilitatea de a 

utiliza noi tehnologii chiar și în viața lor profesională (Behrenbruch, Söllner, Leimeister și 

Schmidt, 2013). 

O altă constatare importantă a fost efectul direct al autoeficienței tehnologice asupra 

utilizării tehnologiilor online, arătând că oamenii care sunt încrezători în interacțiunea cu 

tehnologia informației sunt mai implicați în utilizarea ei eficientă. Efectul trăsăturilor de 

personalitate asupra angajamentului de lucru a fost, de asemenea, analizat pe larg în literatura 

de specialitate. S-a demonstrat că indivizii care au tendința de a experimenta frecvent angajarea 

în muncă se caracterizează prin niveluri scăzute de nevrotism, niveluri ridicate de extraversie 
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(Langelaan, Bakker, van Doornen și Schaufeli, 2006) și niveluri ridicate de conștiinciozitate (Zecca 

și colab., 2015). Prezentul studiu a confirmat aceste rezultate, arătând că conștiinciozitatea este 

dimensiunea care are cel mai mare impact asupra angajării în muncă în mediile academice. Cea 

mai relevantă constatare a fost că implicarea în muncă ar putea media  relația dintre trăsăturile 

de personalitate și utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare online în viața academică 

profesională. Vechimea în domeniul academic a avut un efect direct doar asupra numărului de 

publicații, neavând nicio legătură cu utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare online. Un 

alt aspect important este constatarea că utilizarea aplicațiilor de comunicare și colaborare online 

nu este un singur factor care prezice succesul în viața academică, ci utilizarea tehnologiei 

combinată cu niveluri ridicate de implicare în muncă, conștiință, stabilitate emoțională, 

deschidere, extraversiune și încredere în capacitatea cuiva de a face față noilor tehnologii ar 

putea crește șansele de succes.  



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

107 
 

2.3. O arhitectură de sistem bazată pe sisteme open source de gestionare a conținutului pentru 

organizații 

Organizațiile din zilele noastre trebuie să facă față unor noi surse de conținut , ceea ce 

presupune creșterea cantității de informații care stau la baza luării deciziilor pentru funcționarea 

eficientă a companiilor. Dezvoltarea instrumentelor software a permis utilizatorilor să ia decizii 

bazate pe consultarea unor volume mari de date provenite din interiorul și exteriorul organizației. 

O categorie distinctă de organizații sunt universitățile, care pot fi considerate simultan ca 

instituții didactice, comunități științifice, organizații de cercetare sau chiar corporații (Brown & 

Cloke, 2009). Obiectivul managementului universitar este de a armoniza structurile astfel încât 

să obțină eficiență, să îndeplinească misiunea organizației și să atingă obiectivele acesteia 

(Hedman & Kalling, 2003).  

 

2.3.1. Recenzia literaturii de specialitate 

De obicei, la nivel universitar, problemele legate de fluxurile de informații pot fi privite din 

două perspective distincte: documente de intrare și ieșire și documente interne. Informațiile pot 

fi legate de studenți, profesori, cercetători, personal administrativ și pot fi solicitate și transmise 

orizontal sau vertical la nivel de universitate (Fig. 2.3.1). 

 

Fig. 2.3.1. Fluxul de informații în interiorul unei universități, 

 biroul de înregistrări joacă rolul principal. 
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Din punctul de vedere al activității didactice și de cercetare, educația superioară este din 

ce în ce mai dependentă de sursele de date primare (legi, reglementări, rapoarte) și secundare 

(cărți, reviste, manuscrise) care sunt disponibile în alte forme decât cele tradiționale, pe hârtie. 

Pentru a reflecta diversitatea materialelor, în special în formă digitală și importanța lor pentru 

activitățile academice, aceste surse sunt referite ca „active” ale instituției academice (Conway, 

2008). Conform (Kim și colab., 2013). Indiferent de contextul de utilizare, aceste active digitale 

trebuie să fie gestionate în mod eficient, în vederea îndeplinirii misiunii principale a instituțiilor de 

învățământ superior – didactic și cercetare. 

Pentru un management eficient, organizațiile trebuie să utilizeze  instrumente de 

gestionare a activelor digitale, în scopul luării mai rapide a deciziilor, pe baza informațiilor extrase 

din date. Apare o problemă importantă: sistemele informatice integrate, care pot gestiona toate 

fluxurile informaționale dintr-o organizație, pot avea costuri extrem de ridicate, pe care nu toate 

organizațiile și le pot permite. Această problemă poate fi rezolvat prin intermediul software-ului 

free/libre/open source (FLOSS). 

Open source este o abordare a codificării și a creării de software, software-ul rezultat 

fiind gratuit de utilizat și, așa cum sugerează și numele, furnizând un cod care este deschis oricui 

pentru a fi utilizat, adaptat și distribuit. Soluțiile deschise au fost dezvoltate până la punctul în 

care sunt văzute ca o alternativă viabilă la produsele comerciale, cu sursă închisă (de exemplu, 

Open/Libre Office vs. Microsoft Office, Linux vs. Windows/MacOS, MySQL vs. baze de date 

comerciale, NoSQL baze de date precum Cassandra, Couchbase, HBase, extragerea datelor cu 

Hadoop, R și multe, multe alte soluții open source). La nivel academic, utilizând software open 

source, studenții pot folosi acasă, fără teama pirateriei, aceleași instrumente pe care le folosesc 

la universitate, iar pentru organizații poate reprezenta o importantă sursă de economii.  

Utilizarea open source în educație permite: 

 libertatea în educație, 
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 crește calitatea predării și a învățării  

 poate genera un mediu de predare și predare de ultimă generație. 

În 2013, 50% din instituțiile de învățământ superior utilizau sisteme open source precum 

Moodle și CourseSites by Blackboard. 

În ceea ce privește conceptele deja introduse și faptul că universitățile nu tind să 

implementeze open source vom analiza principalele concepte legate de Enterprise Content 

Management (ECM), împreună cu o arhitectură de sistem pentru implementarea lor în mediul 

academic, bazată pe o aplicație open source.  

 

2.3.2. Enterprise Content Management (ECM): caracteristici și utilizare în învățământul superior 

ECM-urile sunt un mijloc formalizat legat de strategiile, metodele și instrumentele menite 

să susțină întreaga organizație, vizând gestionarea, crearea, stocarea, recuperarea și extragerea 

informațiilor stocate ca documente. Acest termen a fost inventat de AIIM în 2000. 

În lucrarea de față considerăm definiția unui ECM, dată de Grahlmann și colab. (2011) ca 

fiind mai potrivită pentru o instituție academică, deoarece acoperă conținutul administrativ, 

didactic și de cercetare: „Managementul conținutului (ECM) cuprinde strategiile, procesele, 

metodele, sistemele și tehnologiile necesare pentru captarea, crearea, gestionarea , utilizarea, 

publicarea, stocarea, conservarea și eliminarea conținutului în cadrul și între organizații ” . 

Organizațiile pot utiliza ECM (Arshad, Milton și Bosua, 2013) în trei moduri, pentru: 

(1) schimbul de informații care susține o structură standardizată a proceselor ;  

(2) construirea unor fluxuri de lucru personalizate care să susțină procesele standardizate ; 

(3) analiza și luarea deciziilor. 

Din punct de vedere tehnic, conform (Gilbert, Shegda, Chin, Tay și H, 2014), componentele cheie 

ale unei suite ECM sunt: 
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 Gestionarea documentelor: check-in/check-out, control versiuni, servicii de securitate și 

bibliotecă pentru documente comerciale, suport pentru documente compuse și replicare de 

conținut. 

 Aplicații de procesare a imaginilor: captarea documentelor (scanare hardware și software, 

tehnologii optice și inteligente de recunoaștere a caracterelor și tehnologie de procesare a 

formularelor), capacitatea de a stoca imagini ale documentelor scanate în depozit ca un tip de 

conținut obișnuit într-un folder și capacitatea de a le direcționa printr-un proces electronic. 

 Managementul fluxului de lucru/proceselor de afaceri (Business Process Management, BPM): 

revizuirea documentelor și aprobarea fluxului de lucru, incluzând adesea constructori de 

procese grafice și rutare serială și paralelă.  

 Gestionarea înregistrărilor: păstrarea pe termen lung a conținutului prin automatizarea și 

asigurarea conformității legale, aplicarea păstrării documentelor comerciale critice, pe baza 

unui program de păstrare a înregistrărilor. 

 Gestionarea conținutului web : funcții de creare a conținutului sub formă de șabloane, 

realizarea de fluxuri de lucru și gestionarea modificărilor și funcții de implementare a 

conținutului care livrează conținut către serverele Web. 

 Conținut social: partajarea documentelor, colaborare, managementul cunoștințelor și sprijinul 

echipei de proiect. Blogurile, wiki-urile și suportul pentru alte interacțiuni online sunt, de 

asemenea, componente importante. Conținutul social, inclusiv videoclipul, este cea mai rapidă 

creștere a categoriei de conținut nou din organizație. 

 Componente extinse: compoziția documentelor, formulare electronice, căutare, conținut și 

analize, arhivarea e-mailurilor și informațiilor, gestionarea e-mailurilor și integrarea 

aplicațiilor. 
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Pe lângă acestea, se pot adăuga următoarele componente care ar putea fi utilizate în instituțiile 

academice și care sunt legate și pot interacționa cu componentele ECM: 

 Sisteme pentru gestionarea activelor digitale (Digital Asset Management, DAM). 

 Sisteme de gestionare a învățării ( Learning Management System, LMS) cu toate variantele 

sale - Sisteme de gestionare a cursurilor, sisteme de gestionare a conținutului de învățare cu 

conținut găzduit separat de LMS, sisteme de suport electronic de performanță și sisteme de 

evaluare asistate de computer (Ermalai și colab., 2013). 

 Sisteme de portofoliu electronic. 

După cum a subliniat (Wolski, Simons și Richardson, 2013), conținutul depus în interiorul 

unui ECM este de obicei autonom (pentru orice document, nu se poate presupune implicit că are 

vreo relație cu alte informații stocate), astfel, un depozit de gestionare a documentelor bine 

conceput încurajează găsirea și partajarea cu ușurință a informațiilor. Face acest lucru prin 

intermediul instrumentelor de căutare, în timp ce documentele stocate sunt clasificate în funcție 

de scheme de clasificare sau taxonomii. Pentru implementarea unui flux de lucru al 

documentelor în interiorul unei organizații, un DMS simplu nu este suficient, deoarece nu poate 

gestiona fluxul de documente între diferitele structuri ale organizației. În acest caz, pentru 

tratarea nu numai a fluxului de documente, ci și a altor fluxuri de date și informații din interiorul 

organizațiilor, ar putea fi implementată o aplicație de gestionare a proceselor de afaceri 

(Business Process Management BPM). La nivelul lor de bază, procesele de afaceri sunt 

evenimente distincte sau colecții de evenimente realizate de persoanele din cadrul unei 

organizații, cu rezultate în obiectivul de afaceri stabilit. Obiectivul poate fi caracterizat prin orice 

metrică și se poate suprapune peste orice unitate organizațională, fiind considerat necesar  

pentru funcționarea unei companii (Becker, Rosemann, Röglinger și zur Muehlen, 2012). 

Printre alte instrumente care sunt adesea necesare pentru procesele de management și 

care sunt cumva legate de BPM, și adesea fac parte din ECM, gestionarea înregistrărilor permite 



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

112 
 

unei organizații să stocheze un anumit număr de articole pentru recuperarea probelor ulterioare. 

Trebuie create politici și proceduri pentru gestionarea ciclului de viață al înregistrărilor, de la 

crearea lor până la retragerea și distrugerea lor definitivă și pentru a se asigura că este disponibil 

un flux complet de informații pentru fiecare aspect al procesului (Vom Brocke, Mathiassen și 

Rosemann, 2014). Politicile și procedurile guvernează abordarea în care o înregistrare este 

capturată și păstrată și modul în care utilizatorii pot accesa înregistrarea pe parcursul întregului 

său ciclu de viață.  

Viziunea pentru un sistem de gestionare a activelor digitale (DAM), în cadrul comunității 

academice, ar trebui să permită stocarea sigură a activelor digitale, făcându-le accesibile și 

utilizabile de către persoanele implicate. De asemenea, au ajuns la concluzia că o schemă de 

sistem DAM ar trebui să poată: 

(1) descrie seturi (sau colecții) eterogene la un nivel adecvat de granularitate și detaliu, 

permițând și vocabulare de descriere, specifice domeniului; 

(2) permite introducerea de metadate de către nespecialiști ; 

(3) permite căutări în mai multe zone și colecții de active; 

(4) furniza informații despre originea activelor; 

(5) furniza informații despre utilizarea activelor pentru diferitele clase de utilizatori. 

Conform (McCord, 2002), învățământul superior poate utiliza sistemele  DAM pentru a 

cataloga și gestiona obiecte de predare și cercetare, pentru a servi ca depozit pentru conținutul 

referitor la proprietatea intelectuală a instituției și pentru a oferi acces la aceste active: 

 Sistemele DAM pot fi utilizate pentru a crește accesul la cursuri online prin integrarea 

conținutului în sistemele de gestionare a cursurilor, îmbunătățind calitatea și relevanța 

învățării. 
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 Sistemele DAM pot capta diferite tipuri de proprietate intelectuală în timp real, permițând 

personalului facultății și studenților să acceseze, să catalogheze și să redefinească 

experiențele din campus în obiecte bogate de învățare. 

 Sistemele DAM pot extinde colecțiile de biblioteci pentru a include conținut media îmbogățit 

cu acces pentru membrii comunității academice. 

 Sistemele DAM pot fi utilizate ca bază pentru îmbunătățirea proceselor administrative în 

domenii care utilizează media (de exemplu, servicii de știri, difuzare, marketing și comunicare 

grafică). 

 Prin utilizarea unui sistem de gestionare a drepturilor digitale (Digital Rights Management, 

DRM) în cadrul unui sistem DAM, o universitate își poate distribui proprietatea intelectuală 

fără temeri legate de securitate. De asemenea, DRM implică administrarea licențelor de 

conținut extern către mai multe comunități. 

 Sistemele DAM pot dezvolta imaginea instituțională permițând ca utilizatorii naționali să 

acceseze resursele intelectuale ale instituției (Wagner & Gerber, 2011).  

 

Fig. 2.3.2. Arhitectura sistemului conceptual privind utilizările ECM 

în instituțiile academice. 
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Un sistem de portofoliu electronic este utilizat ca spațiu personal în care studenții pot 

colecta artefacte digitale care prezintă dovezi ale experiențelor și realizărilor lor în timpul 

educației. În plus, simplitatea și varietatea creării de conținut permise de  instrumentele sociale, 

gama de acțiuni de portofoliu electronic și categoriile de artefacte digitale au crescut substanțial. 

Conform (Kim, Ng, & Lim, 2010), specialiștii în educație au declarat și au dezbătut utilizarea 

sistemelor de portofoliu electronic în producerea unui spațiu de învățare colaborativă 

(Greenberg, 2004), adoptând evaluarea de la egal la egal (Flanigan & Amirian, 2006) și 

planificarea carierei (Chang & Tseng, 2009), planificarea și supravegherea educației (Sherman, 

2006), vizualizarea conținutului cu hărți conceptuale electronice (Kim și Olaciregui, 2007) și 

îmbunătățirea eficienței predării (O'Brien, 2006). 

Pe baza tehnologiilor introduse mai sus, a fost creată următoarea arhitectură a 

sistemului conceptual, prezentând utilizările ECM în interiorul unei instituții de învățământ 

superior (Higher Education Institution, HEI), (Fig. 2.3.2).  

 

2.3.3. Implementarea unui ECM open-source pentru urmărirea documentelor 

Un ECM open-source pentru urmărirea documentelor a fost implementat și personalizat, 

iar studiul de caz actual are loc la Universitatea Transilvania din Brașov (UniTBv). În prezent, 

Universitatea are aproximativ 20000 de studenți înscriși în 18 facultăți și aproximativ 850 de 

cadre didactice organizate în 30 de departamente de predare și cercetare. Universitatea are, de 

asemenea, un Institut de Cercetare - Dezvoltare, unde cadrele didactice și de cercetare lucrează 

în 16 centre de cercetare. Structura de predare și cercetare este susținută de personalul didactic 

auxiliar și nedidactic. 

Procesul de implementare a unui ECM open source s-a bazat pe faptul că, în 2010, s-a 

încercat implementarea unui produs comercial, care a eșuat, dat fiind că aplicația a fost 

direcționată doar către grupurile de cercetare din cadrul universității, nefiind rezultatul unei 
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cerințe reale și nefiind adresată birourilor administrative din universitate, care au într-adevăr 

nevoie pentru gestionarea documentelor și a fluxurilor informaționale. Rezultatul a fost o 

aplicație care a fost implementată cu multe bug-uri și care nu a fost folosită. 

 
Fig. 2.3.3. Fluxul electronic de informații prin ECM. 

 

În cadrul UniTBv, aplicațiile open-source au fost utilizate de mult timp în serviciile 

administrative, autorii acestei lucrări începând utilizarea acestuia prin implementarea site-ului 

web al universității (cu aproximativ 140 de sub-site-uri), portalul intern al studenților și al 

cadrelor didactice și aplicația de gestionare a studenților (toate create pe baza cadrului open 

source DNNSoftware) și oferind suport pentru procesul de predare și învățare, sub forma unei 

platforme de învățare electronică (Moodle,  pentru toți studenții de la licență, masterat și studii 

doctorale), pe baza implementării cu succes a soluțiilor anterioare și a dezvoltării de aplicații 

folosind software open source. Au fost luate în considerare mai multe aplicații open source și, în 

cele din urmă, Alfresco a fost ales. Printre cerințele pentru un ECM în UniTBv, se pot menționa: 

organizarea fișierelor, gestionarea documentelor, taxonomiile, fluxurile informaționale, versiunea 
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documentelor, securitatea la nivel de folder, indexarea și căutarea - toate aceste caracteristici 

fiind deja prezente în ECM (Fig. 2.3.3). 

 

Alte caracteristici semnificative sunt urmărirea documentelor și semnarea lor electronică. 

Prin urmare, deoarece fluxurile de lucru implicite Alfresco nu corespund cerințelor 

managementului proceselor noastre universitare, a fost necesară  reproiectarea, luând în 

considerare și un flux de informații optimizat care ar trebui să minimizeze cantitatea de resurse 

(timp, hârtie etc.) pentru ca un document să treacă la pasul următor din flux. Cel mai important 

flux se referă la fluxul de documente administrative pe care l-am descris și implementat folosind 

BPM Activiti, prezentat în Fig. 2.3.4. În acest flux, toate documentele trebuie să treacă prin biroul 

de înregistrări și să fie direcționate în funcție de cerințele lor. 

Fluxul de lucru este întotdeauna început de către Biroul de înregistrare, fiind disponibil 

numai în interfața lor de utilizator. 

Toate documentele de la Universitate sunt adresate în general conducerii.  Conducerea 

poate aproba sau respinge direct documentul sau, așa cum se întâmplă cel mai adesea, poate 

solicita informații suplimentare de la diferite birouri administrative - acest lucru se realizează 

electronic utilizând Gateway-ul exclusiv (IF multiple) care redirecționează documentul către 

Biroul de înregistrare pentru a fi transmis unui alt birou (descris ca utilizator). Biroul trebuie să 

completeze un formular sau poate atașa documente suplimentare pentru a îndeplini cerințele 

conducerii pentru mai multe informații. Acești pași ar putea fi repetați până când conducerea 

decide că documentul inițial este fie aprobat, fie respins. În oricare dintre acești pași, 

documentele pot fi descărcate, editate, versionate și semnate electronic. Mai mult, utilizatorii 

pot adăuga mesaje pentru fiecare flux, sub formă de comentarii, care sunt atașate documentelor 

ca metadate. În versiunea inițială de implementare, doar managerii de birouri au primit acreditări 
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de autentificare în platformă, ținând cont de faptul că sunt considerați responsabili pentru 

comentariile și răspunsurile trimise ca urmare a diferitelor solicitări primite. 

Pentru a găsi cu ușurință documentele din interiorul sistemelor din UniTBv, acestea pot fi 

caracterizate folosind etichete. De asemenea, toate documentele care trec prin biroul de 

înregistrări primesc un număr de înregistrare și sunt adăugate automat la o listă accesibilă 

numai utilizatorilor din cadrul acestui birou, care conține toate datele necesare pentru a 

identifica biroul sau departamentul unde se află documentele fizice. În plus, este atașată o dată-

limită la documentele electronice, din cauza reglementărilor prin care organizația trebuie să 

răspundă solicitărilor în maximum 30 de zile. Folosind această dată, se poate afla cu ușurință 

punctele care generează întârziere, oferind conducerii informațiile necesare pentru finalizarea 

cererii în timp util. 

 

Fig. 2.3.4. Fluxul de lucru pentru înregistrarea și urmărirea documentelor. 

 

Înregistrările contabile și înregistrările de alte tipuri (contracte, facturi etc.) sunt păstrate 

în arhiva digitală pe baza regulilor stabilite în modulul de gestionare a înregistrărilor pentru o 

perioadă de 10  ani, în conformitate cu legile în vigoare. 

În ceea ce privește caracteristica DAM, aceasta este utilizată cu precădere în partea 

administrativă a universității, în Oficiul de Marketing și Branding, pentru gestionarea fișierelor și 

a imaginilor care promovează universitatea. Acest birou gestionează peste 10.000 de fotografii 
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și filme documentare, care sunt utilizate pentru promovarea universității în rândul potențialilor 

studenți și în comunitatea de afaceri locală și regională. 

Deoarece Alfresco susține Moodle, platforma de e-learning a universității, o utilizare 

viitoare va fi extinderea funcției de depozitare a ECM, permițând cadrelor didactice să creeze 

repertorii personale. În prezent, fiecare profesor poate încărca cursuri pe această platformă, care 

pot fi folosite ca suport în procesul de predare și învățare. Pentru învățarea la distanță și în 

condițiile crizei sanitare actuale, utilizarea platformei este obligatorie, atât pentru profesori, cât 

și pentru studenți. Materialele media cu drepturi de proprietate intelectuală care sunt utilizate în 

procesul de predare și învățare se află pe serverele interne ale universității și, deocamdată, nu 

avem în vedere publicarea lor în Alfresco. În ceea ce privește aplicațiile de e-portofoliu, instituția 

noastră nu folosește astfel de aplicații, studenții fiind îndrumați spre cloud extern, care oferă 

spații mari de stocare și sunt ușor de utilizat. 

 

2.3.4. Concluzii 

Volumul în creștere, complexitatea și varietatea conținutului digital fac din aplicațiile ECM 

un element vital al sistemului informatic integrat al organizației. În plus, necesitatea luării unor 

decizii rapide și corecte impune modificări mediului organizațional, poziționând ECM într -un rol 

important pentru sprijinirea deciziilor. Astfel, a fost creată o arhitectură de sistem care combină 

atât module ECM clasice, cât și aplicații utile pentru procesul de predare și învățare într-o 

universitate.  

Implementarea unui ECM open-source pentru urmărirea documentelor în interiorul unei 

universități pe baza și utilizarea fluxurilor de lucru, implică reguli care sunt aplicate prin aplicarea 

proceselor BPM, ca etape de flux de lucru. Având în vedere că orice instituție are și intrări sub 

formă de contracte/facturi etc., sistemul implementat menține intrări pe baza regulilor de 

gestionare a înregistrărilor.  
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Sistemul va permite universităților să transfere toate procesele administrative și de 

predare numai în formă electronică, având ca aplicații de sprijin sistemele ECM. 
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2.4. Impactul crizei COVID-19 asupra investiției masive în muncă în România 
Perioada actuală marcată de criza generată de pandemia de coronavirus (denumită în 

continuare COVID-19) reprezintă un ”șoc major pentru economia europeană și mondială” cu 

implicații asupra locurilor de muncă și a nivelului de trai al cetățenilor din cauza scăderii 

veniturilor (CE, 2020). La nivel mondial, conform Organizației Internaționale a Muncii, 

aproximativ 1,6 miliarde de oameni (50% din forța de muncă la nivel global) au fost afectați de 

COVID-19 (Forbes, 2020). Un efect al COVID-19 îl reprezintă schimbările în privința regimului de 

muncă, schimbări generate de noile responsabilități și provocări la care au fost supuse 

companiile pentru a-și continua activitatea în condiții de siguranță a angajaților, pentru a asigura 

distanțarea fizică necesară (Omary, et al., 2020; Nemțeanu și Dabija, 2020) și pentru adaptarea 

rapidă la fenomenele complexe care le influențează activitatea (Trifan, 2014).  

Munca de acasă a fost o experiență nouă pentru mulți angajați, iar percepțiile acestora au 

fost foarte diferite, dar majoritatea au privit pozitiv noua experiență (Dubey și Tripathi, 2020). Un 

studiu realizat în SUA arată că aproape jumătate din populația activă a lucrat de acasă în această 

perioadă, iar populația tânără a fost mai dispusă să treacă la munca de acasă  (remote work) 

(Brynjolfsson, et al., 2020). 

COVID-19 a condus la scăderea timpului dedicat muncii și a participării forței de muncă, 

iar impactul a fost mai puternic asupra populației masculine, a tinerilor și a angajaților mai puțin 

calificați, conducând astfel la creșterea dezechilibrelor de pe piața forței de muncă (Béland, 

Brodeur și Wright, 2020). Spre deosebire de SUA, în Marea Britanie criza a lovit mai ales 

populația feminină, deoarece sectoarele cele mai afectate au fost cele care presupun o frecv entă 

interacțiune socială, sectoare în care femeile au ponderea cea mai mare (Hupkau și Petrongolo, 

2020). Un studiu realizat în Canada a relevat faptul că munca de acasă nu afectează în mod 

negativ viața de familie, dar incapacitatea de a onora obligațiile financiare și izolarea socială pot 

avea impact negativ asupra acesteia (Beland, et al., 2020). 
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În România, COVID-19 a condus la creșterea concurenței pe piața forței de muncă, a 

numărului de șomeri, iar firmele, în general, nu mai fac angajări, dimpotrivă, apelează la politici de 

reducere a personalului și cheltuielilor (Economica, 2020; Bordeianu și Radu, 2020), rezultat al 

restricțiilor impuse, ceea ce a crescut vulnerabilitatea anumitor grupuri de populație din sectoarele 

cele mai afectate sau cu nivel scăzut de pregătire (Chivu și Georgescu, 2020). La sfârșitul lunii mai, 

2020, aproape 596.000 de angajați erau în șomaj tehnic iar 430.000 de persoane aveau 

contractele suspendate (Cornea, 2020). Totodată, trebuie remarcat faptul că presiunea socială s-a 

accentuat și prin pierderea locurilor de muncă de către românii care lucrau peste hotare și s-au 

întors acasă (Crețan și Duncan, 2020). 

Plecând de la aspectele nominalizate, considerăm că paradigma investiției masive în 

muncă poate să fie semnificativ afectată de contextul pandemic întrucât în perioade de criză pot 

apărea comportamente modificate ale angajatorilor și angajaților. Astfel, scopul principal al 

lucrării îl reprezintă studierea impactului crizei COVID-19 asupra investiției masive în muncă în 

România.  

Obiectivele cercetării au fost următoarele: 

O1 - identificarea impactului COVID-19 asupra timpului de muncă;  

O2 - analiza influenței COVID-19 asupra efortului investit în muncă ; 

O3 - măsurarea influenței COVID-19 asupra atitudinilor față de performanța personală în muncă; 

O4 - identificarea factorilor care influențează atitudinile față de performanța personală în 

 muncă. 

 În legătură cu aceste obiective, ipotezele referitoare la rezultatele cercetării sunt: 

H1:  COVID-19 a condus la scăderea timpului de lucru; 

H2: COVID-19 a condus la reducerea investiției în muncă; 

H3: COVID-19 a avut un impact negativ asupra atitudinilor cu privire la performanța 

personală în muncă; 
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H4: atitudinea față de performanța personală în muncă este influențată de investiția masivă în 

muncă. 

Rezultatele cercetării relevă impactul negativ al COVID-19 asupra celor două componente 

ale investiției masive în muncă (timp și efort).  Pe baza datelor obț inute, suplimentar a fost 

creată o aplicație de analiză multidimensională online, folosind tehnologia OLAP, care permite 

utilizarea în propriile analize și de alți cercetători din mediul academic. 

 

2.4.1. Recenzia literaturii de specialitate 

Investiția masivă în muncă (Heavy Work Investment) este un concept tratat din 

perspectiva a două componente, timpul și efortul investit în muncă și se datorează atât unor 

predictori situaționali (de exemplu, nevoile financiare sau cerințele locului de muncă), cât și unor 

predictori dispoziționali (de exemplu, dependența de muncă și angajamentul în  muncă) (Snir și 

Harpaz, 2012). Cercetătorii consideră dependența de muncă (workaholism- ul) o componentă a 

investiției masive în muncă, în sensul că orice ”workaholic” investește mult în muncă, dar nu 

oricine investește mult în muncă este dependent de muncă (workaholic) (Snir și Harpaz, 2012).  

Un alt tip de investiție masivă în muncă este angajamentul în muncă, privit ca partea 

pozitivă a investiției masive în muncă (Clark, Michel și Stevens, 2015; Schaufeli, et al., 2002; 

Harpaz și Snir, 2015). În opinia lui Snir și Harpaz (2012) investiția masivă în muncă poate fi privită 

ca intermediar între predictorii acestuia (dependența de muncă, angajamentul în muncă, nevoile 

financiare etc.) și rezultatele obținute (satisfacția profesională, sănătatea, relația de familie, 

epuizarea etc.). 

Cele două tipuri de investiție masivă în muncă (dependența de muncă și angajamentul în 

muncă) au rezultate diferite în opinia specialiștilor, dependența de muncă este legată de 

scăderea satisfacției vieții, iar angajamentul în muncă de creșterea satisfacției vieții și a 

performanței de la locul de muncă (Shimazu, et al., 2015; Converso, et al., 2019). Fiecare dintre 
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cele două componente are un model de motivație unic, precum și rezultate unice ale muncii 

asupra satisfacției și performanței la locul de muncă și a veniturilor (van Beek, et al., 2013). 

Dependența de muncă (partea negativă a investiției masive în muncă) presupune o obsesie spre 

a munci din greu, are două componente: munca excesivă și munca compulsivă (Schaufeli, 

Shimazu și Taris, 2009; Harpaz și Snir, 2015) și presupune un climat de lucru excesiv (Schaufeli, 

2016). Dependența de muncă are o natură complexă, este legată de trăsăturile de personalitate, 

dar nu este corelată cu alte variabile dispoziționale (conștiinciozitate, stimă de sine etc.) sau 

demografice (gen, statut familial etc.) (Clark, et al., 2016.) Angajamentul în muncă (partea 

pozitivă a investiției masive în muncă) este definit ca o stare psihologică pozitivă, plină de 

satisfacție, caracterizată prin dedicare, devotament și energie fizică și intelectuală (Schaufeli, et 

al., 2002; Harpaz și Snir, 2015) și este legată de un climat sănătos de prosperitate pentru 

angajați (Schaufeli, 2016). 

Comportamentul angajaților care investesc masiv în muncă poate fi explicat și prin 

echilibrul dinamic dintre componenta cognitivă și componenta emoțională a acestora, 

componente  care  iau  naștere  prin  procesarea  a  trei  tipuri  de  cunoștințe  fundamentale, 

respectiv cunoștințe raționale, emoționale și spirituale. Înțelegerea modului în care se realizează 

acest echilibru de către manageri poate conduce la decizii mai bune în motivarea angajaților 

(Brătianu și Bejinaru, 2019). 

Cele două componente ale investiției masive în muncă au și trăsături comune, iar cercetările 

viitoare trebuie să stabilească mai exact diferențele și asemănările dintre ele (Di Stefano și 

Gaudiino, 2019). Ele diferă în funcție de cultură, caracteristici sociale și economice (Hu, et al., 2014). 

Cu privire la timpul investit în muncă, se consideră că cei care depășesc 50 ore/săptămână sunt 

dependenți de muncă iar timpul investit în muncă a crescut în cazul celor care au avansat în carieră 

sau au primit o mai mare autonomie în muncă (Snir, 2018). 

 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Wilmar%20B.%20Schaufeli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Wilmar%20B.%20Schaufeli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Raphael%20Snir
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Predictori ai investiției masive în muncă 

Un predictor al investiției masive în muncă studiat în literatură îl reprezintă pasiunea 

pentru muncă, rezultatele cercetărilor scot în evidență atât consecințe pozitive ale acesteia - 

satisfacție profesională, scăderea depresiei, creșterea productivității muncii - cât și consecințe 

negative (depresie, scăderea productivității) (Houlfort, et al., 2014; Birkeland și Buch, 2015; 

Houlfort, et al., 2018). Consecințele negative ale dependenței de muncă au fost studiate în relație 

cu bunăstarea individuală și viața de familie (Shimazu, Kubota și Bakker, 2015). Oamenii care 

investesc masiv în muncă deoarece sunt nevoiți de situație, obțin rezultate slabe atât la nivel 

personal (stres, probleme în familie, probleme de sănătate etc.) cât și profesional, iar cei care 

investesc masiv în muncă datorită factorilor dispoziționali obțin rezultate bune (Harpaz și Snir, 

2016). Pentru a înțelege consecințele investiției masive în muncă și ale dependenței de muncă 

trebuie studiate și trăsăturile individuale (personalitatea) și predispozițiile indivizilor, precum și 

factorii situaționali (Aziz și Burke, 2015). Un climat de lucru bazat pe muncă în exces va conduce 

la dependența de muncă mai ales pentru aceia care au drept caracteristici de personalitate 

motivația, perfecționismul, conștiinciozitatea și eficiența (Mazzetti, Schaufeli și Guglielmi, 2014). 

Perfecționismul este o trăsătură de personalitate care conduce deseori la dependența de muncă 

și la epuizare fizică și emoțională (Taris, Beek și Schaufeli, 2010; Stoeber și Damian,  2016). 

Investiția masivă în muncă este legată de relațiile dintre mediul de lucru și viața personală 

a angajaților, astfel, trebuie identificate mecanismele prin care mediul de muncă influențează 

viața personală a angajaților (Babic, et al., 2019). În vederea obținerii unui raport echilibrat între 

muncă și viață trebuie luate în considerare o serie de aspecte legate de locul și timpul de muncă, 

condițiile de muncă dar și ritmul în care se muncește dat fiind faptul că, în ultimul timp, există o 

tot mai mare flexibilitate a muncii (Fein, Skinner și Machin, 2017). S-a ajuns la concluzia că 

pentru angajații temporari asocierea dintre motivațiile intrinseci și extrinseci și investiția masivă 

în muncă este mai puternică decât pentru angajații permanenți (Tziner, Shkoler și Bat Zur, 2019). 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Nathalie%20Houlfort
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Rezultatele unui studiu realizat în România, în 2019, relevă faptul că cei care investesc masiv în 

muncă sunt persoane care pe măsură ce înaintează în vârstă doresc să promoveze în carieră, dar 

acest lucru nu este întotdeauna benefic pentru viața lor socială, sau relația cu familia și prietenii  

și le poate afecta capacitatea de adaptare în societate (Negrilă, 2019). 

 

Efecte ale investiției masive în muncă 

Plecând de la conceptul de investiție masivă în muncă au fost propuse modele care iau în 

considerare epuizarea, ca efect al acesteia (Rabenu, et al., 2019). S-a constatat că relația dintre 

investiția masivă în muncă și epuizare devine relevantă atunci când tipurile de investiție masivă 

în muncă (timp și efort). Angajamentul în muncă este în relație directă cu investiția masivă în 

muncă și în relație negativă cu epuizarea (Rabenu, et al., 2019). Epuizarea este legată de numărul 

de ore lucrate, mai ales când se depășesc 12 ore/zi (Rabenu și Aharoni-Goldenberg, 2017). Un 

alt rezultat al investiției masive în muncă studiat este „fericirea” sau bunăstarea subiectivă a 

indivizilor  (Shamai, 2015; Caesens, Stinglhamber  și Luypaert, 2014) fiind identificate 4 tipologii 

de lucrători, fiecare având caracteristici personale și legate de locul de muncă diferite: angajați 

„de la 9 la 5” sau relaxați, devotați muncii sau entuziaști, dependenți de muncă sau tensionați și 

epuizați (Salanova, et al., 2014). Totodată, a fost studiată relația dintre cele 2 componente ale 

investiției masive în muncă și viața de familie, angajamentul în muncă având consecințe pozit ive 

asupra acesteia, în timp ce dependența de muncă conduce la conflicte în familie cu efecte 

negative asupra vieții de familie (Bakker, et al., 2014; Shimazu, Kubota și Bakker, 2015), drept 

urmare, este indicat ca angajatorii să facă distincție între cele două tipuri și să încerce să o 

încurajeze pe prima și să o prevină pe cea de a doua pentru a avea angajați productivi și 

mulțumiți și în viața personală (Hakanen și Peeters, 2015). Detașarea de muncă este privită ca o 

recuperare după solicitarea de la locul de muncă fiind influențată de caracteristicile personale ale 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ga%C3%ABtane%20Caesens
https://www.emerald.com/insight/search?q=Florence%20Stinglhamber
https://www.emerald.com/insight/search?q=Gaylord%20Luypaert
https://www.emerald.com/insight/search?q=Arnold%20B.%20Bakker
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angajaților și cele particulare ale locului de muncă și având influențe pozitive asupra 

performanțelor la locul de muncă (Wendsche și Lohmann-Haislah, 2017). 

Cu privire la angajații români, un studiu realizat în 2019, care a utilizat o variantă 

românească a scalei DUWAS (Dutch Work Addiction Scale), a ajuns la concluzia că angajații din 

sectorul privat sunt mai predispuși să devină dependenți de muncă decât cei din sectorul public, 

la fel angajații cu venituri mici și cei cu familii disfuncționale (Butucescu și Uscătescu, 2019). În 

România, aproape 80% din populația angajată lucrează între 30 și 40 de ore/săptămână, cei care 

depășesc 40 ore/săptămână fiind în scădere, reprezentând 18,4% în 2018. Persoanele care 

depășesc 40 ore/săptămână sunt, în general, persoane cu nivel scăzut de educație (37% dintre 

acestea comparativ cu doar 7% din persoanele cu studii superioare) din mediul urban (INS, 2019). 

 

2.4.2. Metodologia cercetării 

Cercetarea a fost realizată printr-o  anchetă pe bază de sondaj. Colectarea datelor s-a 

desfășurat în perioada 20 mai - 20 iunie 2020, în timpul pandemiei COVID-19, imediat după 

aplicarea primelor măsuri de relaxare (15 mai 2020), în condițiile în care subiecții de interviu aveau 

o experiență de cel puțin șase săptămâni de desfășurare a muncii în timpul crizei pandemice. 

Eșantionul de 1.896 subiecți este alcătuit din persoane care îndeplineau condițiile solicitate 

de cercetare, respectiv, în perioada debutului  COVID-19  făceau parte din populația ocupată a 

României (salariați și non salariați, patroni, lucrători pe cont propriu etc.) și a fost constituit prin 

metoda ”bulgărelui de zăpadă”. Toți respondenții au consimțit anticipat să răspundă la întrebările 

din chestionar. Structura eșantionului este  compusă din 52,6% femei și 47,4% bărbați cu vârsta 

cuprinsă între 16 și 70 ani, 71,5% fiind rezidenți în mediul urban, iar 28,5% în mediul rural. Datele au 

fost colectate prin intermediul unui chestionar online, ales ca principal instrument al cercetării 

datorită eficacității recunoscute pentru constituirea unei baze de date de mari dimensiuni care să 

permită testarea și validarea ipotezelor cercetării (Brance, 2018; Mihăilă et al., 2018; Yeo, Carter și 
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Chezulhaimee, 2018). Chestionarul a fost transmis prin e-mail, WhatsApp, rețele sociale în condițiile 

în care, în prealabil, toți respondenții au fost contactați pentru a fi invitați să participe la cercetare. În 

funcție de aspectele urmărite, instrumentele de măsurare utilizate au inclus atât scale frecvent 

folosite de specialiști în cercetările din spectrul investițiilor masive în muncă, cât și instrumente de 

măsurare cu un caracter specific pentru care în literatura de specialitate nu au fost  identificați itemi 

compatibili. Acestea au fost asociate cu itemi specifici realizați prin consultarea unor specialiști în 

domeniul resurselor umane și testați prin interviuri realizate cu potențiali subiecți ai cercetării, de 

mai multe ori, până la revizuirea și eliminarea tuturor elementelor problematice (Langerak, Hultink și 

Robben, 2004). 

Pentru  a  concepe  un  tablou  al  investițiilor  masive  în  muncă  realizate  de 

respondenți, au fost adresate întrebări menite să surprindă aspectele structurale ale muncii, 

precum orele de muncă pe zi (de la „sub 6 ore/zi, timp de 5 zile pe săptămână” la „peste 10 

ore/zi, mai mult de 5 zile pe săptămână”) și în modul în care s-a modificat timpul de muncă în 

timpul COVID-19. Determinarea duratei și a modului de programare a orelor de muncă sunt 

aspecte importante deoarece acestea se reflectă asupra calității vieții, fiecare persoană având o 

cantitate finită de timp care trebuie repartizată între activitățile de muncă, familiale sau sociale, 

iar cercetările evidențiază faptul că alocarea pentru muncă a orelor destinate în mod normal 

activităților sociale creează provocări evidente pentru angajații care sunt nevoiți să gestioneze 

mai multe angajamente (Fein, Skinner și Machin, 2017). De asemenea, pentru a  surprinde 

modificările intervenite asupra modului în care populația ocupată se raportează la investițiile 

masive în muncă ca urmare a COVID-19, chestionarul a fost împărțit în două părți. În prima 

parte, respondenților le-au fost adresate o serie de întrebări referitoare la „timpul excesiv de 

lucru”, „volumul de muncă”, „angajamentul în muncă”, „dependența de muncă” și „performanța 

în muncă” înaintea debutului COVID 19 (T1), aceleași întrebări fiind aplicate cu referire la ce 
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simțeau respondenții în perioada completării chestionarului, după minimum 6 săptămâni 

petrecute în timpul COVID-19 (T2). 

Variabilele utilizate au fost măsurate folosind o serie de modele consacrate din care au 

fost selectați acei itemi care se pliază la cultura și specificul pieței forței de muncă din România. 

În etapa de testare a chestionarului, itemii scalelor au fost traduși în limba română  și  verificați  

de  specialiști  care  nu   erau   implicați   în   cercetare. Totodată,  spre deosebire de alte cercetări 

în domeniu (Schaufeli, Shimazu și Taris,  2009), în această cercetare timpul de muncă a fost 

măsurat prin raportare la numărul de ore de muncă pe zi, exprimare mai apropiată de cultura 

populației cercetate. 

Timpul excesiv de lucru (suprasolicitarea) a fost măsurat prin două întrebări testate pe 

eșantioane din Olanda și Japonia (Schaufeli, Shimazu și Taris, 2009), după ce atât întrebările cât și 

scalele au fost adaptate pentru a răspunde necesităților studiului de față. 

Volumul de muncă (cantitatea de muncă percepută, în ceea ce privește ritmul și volumul) 

a fost evaluat folosind trei întrebări măsurate cu scala Likert cu cinci trepte (1 - Mai rar de o dată 

pe lună sau niciodată, 5 - De mai multe ori pe zi) din “Inventarul cantitativ al volumului de muncă 

(QWI)” (Spector și Jex, 1998). 

Angajamentul în muncă a fost evaluat utilizând o formă scurtă a scalei de implicare - 

UWES (Schaufeli, Bakker și Salanova, 2006). Din cadrul acestei scale, validate în mai multe țări, 

fiind utilizați șase itemi. 

Dependența de muncă a fost măsurată cu o formă simplificată a scalei olandeze de 

Workaholism (DUWAS) dezvoltată de Schaufeli. Scala este compusă din două subscale pentru 

fiecare latură a dependenței de muncă: „muncind excesiv” și „muncind compulsiv”. 

În acest studiu au fost utilizate câte patru elemente pentru fiecare subscală, fiecare 

element fiind măsurat cu scala Likert în 5 trepte (1 - dezacord total, 5 - acord total) (Schaufeli, 

Shimazu și Taris, 2009). 
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Performanță în muncă a fost evaluată folosind un articol din chestionarul Organizației 

Mondiale a Sănătății privind performanța în muncă (HPQ) (Shimazu și Schaufeli, 2009). 

Respondenților li s-a solicitat să își evalueze pe o scală de la 0  la 10, unde 0 este cea mai slabă 

performanță în muncă pe care o poate avea cineva la locul de muncă și 10 este performanța unui 

lucrător de top, performanța generală de lucru în ultima lună dinaintea COVID 19 (T1) și 

performanța generală de lucru în ultima lună petrecută în timpul crizei (T2). 

Datele obținute au fost prelucrate în SPSS (Statistical Package for Social Sciences), fiind 

generate următoarele rezultate: statistica descriptivă pentru variabilele analizate, testarea 

diferențelor dintre medii cu ajutorul testului t-Student pentru eșantioane perechi, precum și 

analiza dependențelor dintre variabile pe baza modelului regresiei multiple. Pentru scalele cu mai 

mulți itemi a fost testată consistența internă prin calcularea coeficientului Cronbach alpha. 

Ulterior, datele au fost introduse într-o aplicație de analiză multidimensională a datelor 

creată pe baza tehnologiei OLAP, utilizând software-ul Tableau Public 2020.02, unde pot fi 

utilizate în propriile analize și de către alți cercetători. Procesarea analitică online (OLAP) este o 

tehnologie utilizată pentru a organiza baze de date de dimensiuni  mari și în vederea susțin erii 

Business Intelligence. Bazele de date OLAP sunt împărțite în unul sau mai multe cuburi și fiecare 

cub este organizat și proiectat de un administrator pentru a se potrivi modului în care sunt 

regăsite și analizate datele, astfel încât să poată fi create și utilizate cu ușurință diferite rapoarte. 

 

2.4.3. Rezultate și discuții 

Timpul de muncă 

În ceea ce privește obiectivul de identificare a influenței COVID-19 asupra timpului de 

muncă, rezultatele cercetării indică faptul că, înainte de COVID-19, 42% dintre membrii 

eșantionului aveau un program standard de lucru de 8 ore/zi, 5 zile pe săptămână. Un program 

de lucru între 6 și 8 ore/zi a fost identificat la 35,5% dintre respondenți, în timp ce 12% lucrau sub 
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6 ore în medie pe zi. Doar 10,5% dintre membrii eșantionului lucrau mai mult de 8 ore pe zi, ceea 

ce semnifică o implicare destul de redusă a respondenților în munca peste programul standard 

de lucru. Aceasta poate reprezenta un nivel redus al investiției masive în muncă, cel puțin din 

punct de vedere al timpului alocat muncii. 

Având în vedere modificarea timpului dedicat muncii în timpul COVID-19, 57% dintre cei 

care au continuat să lucreze afirmă că numărul orelor lucrate a rămas nemodificat, 16,8% au 

lucrat mai mult cu peste 2 ore/zi, în timp ce 26,1% au înregistrat o diminuare a timpului de lucru 

cu mai mult de 2 ore/zi. Este de remarcat faptul că 642 de respondenți (33,9%) dintre cei 1896 

de membri ai eșantionului au menționat că nu și-au mai continuat activitatea în timpul COVID-

19. Prin urmare, se confirmă ipoteza H1, conform căreia COVID-19 a avut un puternic impact 

negativ asupra timpului de lucru, deoarece la nivelul celor care și-au continuat activitatea, mai 

mult de un sfert au lucrat mai puțin comparativ cu perioada de dinaintea crizei, timpul de lucru 

fiind diminuat cu peste două ore pe zi. Totodată, peste o treime din persoanele intervievate și -au 

întrerupt activitatea după apariția crizei. Prin urmare, cel puțin temporar, acestea nu au mai 

desfășurat activități lucrative, timpul dedicat  muncii reducându-se substanțial față de perioada 

de dinaintea crizei. 

 

Efortul investit în muncă 

Un alt obiectiv al cercetării a constat în identificarea impactului crizei declanșate de 

COVID-19 asupra investiției masive în muncă. Pentru fiecare dintre scalele utilizate în cadrul 

chestionarului au fost create variabile noi, obținute prin calcularea la nivelul fiecărui individ a 

scorului mediu pentru toți itemii scalei. Au rezultat următoarele variabile, care reprezintă 

componente ale investiției masive în muncă: „timpul excesiv de lucru” (Overwork), „volumul de 

muncă” (Workload), „angajamentul în muncă” (Work_eng) și „dependența de muncă” 

(Workaholism). În continuare, vor fi folosite abrevierile de mai sus ale variabilelor analizate. 
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În tabelul nr. 2.4.1 se poate observa că mediile obținute la nivelul eșantionului pentru cele 

4 variabile independente sunt apropiate de nivelul neutru al scalei (3 puncte). Cea mai mare 

medie a fost obținută de variabila dependența de muncă, în timp ce munca în exces a obținut cea 

mai mică medie. În concluzie, se constată o implicare destul de scăzută a membrilor eșantionului 

în realizarea unor investiții masive în muncă. Coeficienții de corelație Pearson indică o asociere 

redusă între variabile. Este de remarcat corelația negativă între dependența de muncă și 

angajamentul în muncă, ceea ce confirmă rezultatele unor studii anterioare (Schaufeli, et al., 

2002; Clark, Michel și Stevens, 2015; Harpaz și Snir, 2015). Coeficienții Alpha (prezentați pe 

diagonală), cu o singură excepție, au valori peste 0,8, ceea ce presupune niveluri de încredere 

ridicate pentru scalele utilizate. Pentru munca în exces, valoarea coeficientului este mai mică din 

cauza faptului că scala folosită are doar doi  itemi. 

 

Tabel nr. 2.4.1. Statistica descriptivă şi corelația dintre variabile (n=1896) 
Variabile Media Ab.Std Overwork Workload Work_eng Workaholism 

Overwork 2,16 1,09 0,48    

Workload 2,63 1,05 0,35** 0,84   

Work_eng 3,07 1,01 0,24** 0,20** 0,92  

Workaholism 3,14 0,82 0,12** 0,12** -0,30** 0,86 

Notă: **Corelația este semnificativă la nivelul de semnificație de 0.01.  

Indicele Cronbach alpha pe diagonală. 

 

Pentru măsurarea influenței COVID-19 asupra investiției masive în muncă a fost testată 

diferența dintre mediile obținute pentru variabilele analizate având în vedere cele două momente 

de timp: înaintea debutului COVID-19 (T1) și perioada crizei (T2). Testarea s-a făcut cu ajutorul 

testului t-Student pentru eșantioane perechi, fiind incluși în analiză doar respondenții care au 

continuat să lucreze și în timpul pandemiei (n=1254  persoane). 
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În tabelul nr. 2.4.2 sunt prezentate mediile variabilelor pentru cele două momente de 

timp analizate, precum și rezultatele testelor. Se poate constata că pentru toate cele patru 

variabile s-au înregistrat scăderi ale mediilor în timpul COVID-19, față de cele referitoare la 

activitatea dinaintea crizei. Cu excepția timpului excesiv de lucru (Overwork), toate celelalte 

diferențe sunt semnificative din punct de vedere statistic (p<0,01). Aceste rezultate semnifică un 

impact negativ al COVID-19 asupra investiției masive în muncă, fiind confirmată cea de-a doua 

ipoteză a cercetării (H2), conform căreia pe timpul crizei a scăzut investiția în muncă. Analiza 

pentru fiecare item al scalelor analizate este prezentată în Anexa 2, de unde rezultă scăderi ale 

tuturor mediilor în T2 față de T1, cu excepția a doi itemi: „Îmi era greu să mă relaxez când nu 

munceam” (p<0,01) și „Munca după orele de program”, dar respectiva diferență  nu  este  

semnificativă  din  punct  de  vedere  statistic (p >0,05). 

 

Tabel nr. 2.4.2. Testul t-Student pentru diferențele dintre mediile variabilelor (T2 – T1) 

Variabila 
Media (Ab. Std.) t Sig. 

T1 T2 

Overwork 2,16 (1,09) 2,14 (1,05) -0,78 0,44 

Workload 2,63 (1,05) 2,53 (1,12) -4,14 0,00 

Work_eng 3,07 (1,01) 2,91 (1,01) -7,35 0,00 

Workaholism 3,14 (0,82) 3,09 (0,86) -2,70 0,01 

 

Atitudinea cu privire la performanța personală în muncă 

Atitudinea cu privire la performanța personală în muncă a fost evaluată cu ajutorul unei 

întrebări în care respondenții au fost rugați să se compare cu un lucrător de top. În acest sens, s-

a utilizat o scală interval cu 10 niveluri (10 = performanța unui lucrător de top), membrii 

eșantionului fiind rugați să facă evaluarea atât înainte de criză (T1), cât și în timpul crizei  (T2). 
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Media atitudinilor referitoare la performanța personală în muncă a fost de 7,80  puncte la 

momentul T1 și de 7,54 puncte la momentul T2. Și în acest caz, media înregistrată pentru 

situația din timpul crizei este mai mică față de perioada de dinaintea crizei, ceea ce confirmă 

impactul negativ al COVID-19 asupra atitudinii cu privire la performanța personală în muncă (H3). 

Diferența dintre medii este semnificativă din punct de vedere statistic pe baza rezultatelor 

testului t-Student (t = 5,50; p<0,01). 

Pentru atingerea celui de-al patrulea obiectiv referitor la identificarea factorilor care 

influențează atitudinile față de performanța personală în muncă (O4) a fost utilizat modelul 

regresiei liniare multiple. Variabila dependentă este „performanța în muncă” (Work_perf), iar 

variabilele independente sunt principalele componente ale investiției masive în muncă analizate 

în cadrul acestei lucrări. Rezultatele obținute prin aplicarea modelului de regresie sunt 

prezentate în tabelul nr. 2.4.3. Variabilele independente explică un procent redus din variație, dar 

modelul este semnificativ din punct de vedere statistic. Acest fapt poate fi explicabil în condițiile 

în care atitudinea față de performanța în muncă este influențată de foarte mulți factori, nu doar 

de cei considerați în analiză. Se observă că timpul excesiv de muncă (Overwork) și dependența de 

muncă (Workaholism) au un impact negativ asupra atitudinilor referitoare la performanța în 

muncă, în timp ce volumul de muncă (Workload) și angajamentul în muncă (Work_eng) au efecte 

pozitive asupra acestor atitudini. Totuși, efecte semnificative din punct de vedere statistic 

asupra variabilei dependente au doar munca în exces și angajamentul în  muncă. 

 

Tabel nr. 2.4.3. Rezultatele obținute prin modelul de regresie 

Model Β t Sig R2 

Constant 6,77 26,16 0,00 0,06 

Overwork -0,17 -3,80 0,00  

Workload 0,01 0,29 0,77  
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Work_eng 0,44 9,28 0,00  

Workaholism -0,06 -1,10 0,27  

Notă: β – coeficienții modelului (nestandardizați). Variabila dependentă: Work_perf 

 

Având în vedere rezultatele obținute, cea de-a patra ipoteză a cercetării (H4), conform 

căreia atitudinea față de performanța personală în muncă este influențată de investiția masivă în 

muncă se confirmă doar parțial. Investiția masivă în muncă influențează atitudinile cu privire la 

performanța personală în muncă, în special prin două componente ale acesteia: angajamentul în 

muncă, care are un efect pozitiv asupra atitudinii privind performanța personală în muncă și 

munca în exces, care are un efect negativ. Prin urmare, performanța în muncă poate fi mai 

ridicată în cazul persoanelor care au un nivel înalt de angajament în muncă, acestea fiind 

dedicate muncii, pentru care depun energie și devotament. Astfel, ele obțin un nivel ridicat de 

satisfacție, care contribuie la creșterea performanței în muncă, în timp ce munca în exces 

conduce la o performanță mai scăzută. Rezultatele sunt în concordanță cu concluziile altor 

cercetări publicate în literatura de specialitate (Taris, Beek și Schaufeli, 2010, Harpaz și Snir, 

2016; Stoeber și Damian, 2016, Rabenu, et al., 2019). Pe de altă parte, pentru volumul de muncă 

și dependența de muncă rezultatele cercetării nu indică o influență semnificativă din punct de 

vedere statistic asupra performanței în muncă. O astfel de situație poate fi generată de 

particularitățile comportamentale ale forței de muncă din România, unde procentul celor care 

lucrează peste 40 ore/săptămână este în scădere (INS, 2019). Totuși, pentru explicarea 

atitudinilor privind performanța în muncă trebuie să fie luați în considerare mai mulți factori 

decât cei utilizați în modelul de mai sus. 
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Analiza datelor online utilizând un cub OLAP 

Elementul de originalitate propus  îl reprezintă crearea unui dashboard online utilizând un 

cub OLAP, care permite oricărui specialist accesul la datele colectate de la respondenți în 

vederea analizei lor. Avantajul tehnologiei este că generează analize de volume foarte mari de 

date într-un timp foarte scurt. 

Practic, în momentul în care dashboard-ul este accesat online, fiecare cercetător poate 

obține, aproape instantaneu, propriile analize pe baza dimensiunilor puse la dispoziție în cadrul 

aplicației. După importarea datelor în Tableau Public ele au fost clasificate în dimensiuni și 

măsuri. Dimensiunile alese pentru analiză pot fi selectate în funcție importanța lor în cadrul 

cercetării realizate. Au fost definite următoarele dimensiuni ce pot fi filtrate: gen, vârstă, stare 

civilă, venit, nivelul de educație, mediul de rezidență, județul de domiciliu și continuarea lucrului 

în perioada COVID-19. Măsurile luate în calcul sunt legate de performanța în muncă, timpul 

excesiv de lucru înainte și în perioada COVID-19. Dashboard-ul creat este publicat online, putând 

fi accesat pe baza link-ului:  

https://public.tableau.com/views/InfluentaCOVID19asupramuncii/July2020?:language=en 

&:display_count=y&publish=yes&:origin=viz_share_link 

În figura 2.4.1 este exemplificată o analiză comparativă asupra investițiilor masive în 

muncă realizate înainte și în timpul COVID-19, folosind următoarele măsuri: performanța 

percepută a muncii, timpul excesiv de lucru (munca după programul normal și din weekend) și 

următoarele dimensiuni: continuarea muncii de la distanță în funcție de vâr stă, studii, venit și 

mediul de rezidență, pentru persoanele care au lucrat în timpul crizei, din toate județele 

României, atât din mediul urban cât și rural, fiind reprezentate toate intervalele de venit. 

Persoanele de gen feminin sunt evidențiate cu roșu , iar cele de gen masculin cu albastru. Analiza 

comparativă relevă faptul că persoanele de gen feminin consideră că au o performanță în muncă 

mai ridicată decât cele de gen masculin și, de asemenea, se poate observa că în timpul crizei, 

https://public.tableau.com/views/InfluentaCOVID19asupramuncii/July2020?%3Alanguage=en&%3Adisplay_count=y&publish=yes&%3Aorigin=viz_share_link
https://public.tableau.com/views/InfluentaCOVID19asupramuncii/July2020?%3Alanguage=en&%3Adisplay_count=y&publish=yes&%3Aorigin=viz_share_link
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ambele genuri au înregistrat scăderi ale nivelului performanței în muncă, corelația indicilor de 

performanță a muncii înainte și în timpul COVID-19 este 0,6466 sugerând o legătură de 

intensitate medie. 

 
 

Fig. 2.4.1. Dashboard analiză date online 

 

În figura 2.4.2 sunt prezentate rezultatele analizei asupra timpului excesiv de lucru 

înainte și în timpul COVID-19 din perspectiva dimensiunilor: munca după orele de program și 

muncă din weekend pentru toți respondenții care au lucrat în timpul crizei. Din grafic, se observă 

creșterea volumului de muncă după orele de program. Corelația nivelului de muncă după orele de 

program înainte și în timpul crizei este 0,46, iar al celui din weekend este de 0,60. 
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Fig. 2.4.2. Timpul excesiv de lucru înainte și în timpul COVID-19 

 

2.4.4. Concluzii 

Informațiile obținute în urma realizării cercetării confirmă rezultatele altor cercetări 

publicate în literatura de specialitate cu privire la corelația negativă între dependența de muncă 

și angajamentul în muncă și influența acestora asupra performanței la locul de muncă (Schaufeli, 

et al., 2002; Clark, Michel și Stevens, 2015; Harpaz și Snir, 2015; Shimazu, et al., 2015; Converso, 

et al., 2019). Ca răspuns la tema propusă de editori 

„Investiția masivă în muncă: un fenomen bun sau rău?” se poate constata că rezultatele 

cercetării relevă faptul că investiția masivă în muncă poate fi un fenomen bun, atât pentru 

angajat, cât și pentru angajator cu condiția să fie direcționată către creșterea angajamentului în 

muncă și către utilizarea echilibrată a timpului de muncă, acestea conducând la sporirea 

performanței în muncă percepută de angajat. Satisfacția crescută cu privire la propria 

performanță în muncă poate conduce la creșterea efectivă a performanței în muncă cu efecte 

pozitive asupra angajatorului. Totuși, COVID-19 a avut un puternic impact negativ asupra 
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timpului de muncă, chiar și la nivelul celor care și-au continuat activitatea, înregistrându-se o 

scădere a investiției în muncă. 

Pornind de la rezultatele cercetării, principala propunere pentru mediul de afaceri  o 

reprezintă stimularea corespunzătoare a angajaților pentru atingerea unui nivel superior al 

angajamentului în muncă. Aceasta poate fi realizată prin elaborarea unor programe de training 

pentru angajați, menite să contribuie la stimularea încrederii în organizație, precum și la 

generarea unui grad de satisfacție ridicat în rândul angajaților. Un astfel de climat poate conduce 

la un nivel înalt de angajament în muncă, atât pentru angajați, cât și pentru managerii firmei.  

De asemenea, o altă propunere se referă la adoptarea unor politici eficiente care vizează 

timpul de muncă, cu scopul diminuării timpului de muncă în exces, în condițiile în care acesta 

reduce performanța în muncă. Astfel de acțiuni devin foarte importante în contextul pan demic 

actual generat de COVID-19, în care există riscul creșterii semnificative a numărului de ore 

lucrate pe fondul lipsei de personal, restructurării activității firmelor, îndeplinirea sarcinilor în 

condiții noi, inclusiv prin telemuncă etc. Toate aceste politici pot contribui la dezvoltarea de 

cunoștințe în cadrul companiilor pe toate cele trei niveluri relevate în literatura de specialitate: 

rațional, emoțional și spiritual (Brătianu, 2019). Cunoștințele pot fi folosite pentru situații 

similare de criză posibil să apară în viitor, dar și pentru activitatea curentă a companiilor. Din 

punct de vedere al mediului academic, se recomandă utilizarea datelor cu ajutorul dashboard-

ului online propus în vederea realizării unor noi analize de către cercetătorii in teresați. 

Rezultatele analizelor pot  contribui la dezvoltarea nivelului cunoașterii în domeniul investiției 

masive în muncă, dar și la surprinderea modificărilor comportamentale în situații de  criză. 

Cercetarea are ca principală limită modalitatea de selecție a eșantionului, care nu este 

realizată printr-o metodă aleatoare, ceea ce poate determina o reprezentativitate redusă pentru 

populația cercetată. Cu toate acestea, considerăm că numărul mare al respondenților și 

structura echilibrată pe gen și grupa de vârstă diminuează inconvenientele semnalate. O altă 
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limită are în vedere faptul că cea de-a patra ipoteză a cercetării (H4) se confirmă doar parțial. 

Investiția masivă în muncă influențează atitudinile cu privire la performanța personală în muncă, 

în special prin două componentele ale acesteia: angajamentul în muncă, care are un efect pozitiv 

asupra atitudinii privind performanța personală în muncă și munca în exces, care are un efect 

negativ. Totuși, pentru explicarea acestor atitudini trebuie să fie considerați mai mulți factori. 

Cercetările viitoare ar trebui să vizeze o mai puternică aprofundare a comportamentelor 

populației active cu privire la investiția masivă în muncă (de exemplu: telemunca, productivitatea 

în regim de telemuncă în anumite sectoare) inclusiv prin utilizarea unor metode calitative, care să 

surprindă alte motive care au determinat scăderea acesteia. De asemenea, ne propunem să 

determinăm modul în care, în perioada COVID- 19, s-au poziționat sentimentele legate de locul 

de muncă în comparație cu cele legate de alte aspecte importante care influențează calitatea 

vieții. 
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(B-II) Planul de evoluție și dezvoltare a carierei 

Planul de evoluție și dezvoltare a carierei mele universitare în cadrul Facultății de Științe 

economice şi administrarea afacerilor din Universitatea Transilvania din Braşov,  este realizat în 

concordanță cu misiunea universității care constituie sursa de elaborare a obiectivelor strategice. 

Planul se bazează pe strategia de dezvoltare a facultății din care fac parte, aliniată la 

obiectivele strategice ale Universității Transilvania din Brașov. 

În scopul dezvoltării carierei mele universitare, în cadrul Facultății de Științe economice şi 

administrarea afacerilor, planul de dezvoltare și evoluție se concentrează pe două direcții 

principale: activitatea didactică și activitatea de cercetare științifică. Planul are la bază experiența 

acumulată și realizările obținute în calitate de cadru didactic universitar, din anul 2002. 

 

1. Experiența profesională 

Experiența didactică 

Titularizarea mea la Universitatea Transilvania din Brașov, s-a realizat în anul 2002 când 

am ocupat, prin concurs, un post de preparator, ce cuprindea activități de laborator. În anul 2004 

am ocupat postul de asistent universitar. Tot prin concurs, în anul 2007, am fost titularizat ca 

lector universitar, poziție care presupunea susținerea de activități de predare și activități de 

laborator. Din anul 2013, am avansat la gradul didactic de conferențiar. În prezent predau la 

programele de studiu de licență: Comerț electronic, Sisteme  de asistare a deciziei, Baze de date 

și Pachete software, iar la masterat: Analiza datelor multidimensionale. 

În toată această perioadă am fost preocupat de dezvoltarea competențelor didactice și 

pedagogice, prin îmbunătățirea și actualizarea conținutului disciplinelor în concordanță cu 

evoluția științifică în domeniul disciplinelor predate. Pentru buna desfășurare a cursurilor și 

laboratoarelor am publicat șase cărți de specialitate în edituri recunoscute la nivel național, un 

capitol de carte într-o editură internațională (Springer) și  îndrumare de laborator. Recunoașterea 
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științifică a cărților publicate este dovedită de numărul de citări, ele fiind utilizate frecvent de 

studenți și masteranzi în activitatea de elaborare a lucrărilor de licență și disertație. 

O preocupare importantă în activitatea mea didactică a fost îmbunătățirea modului de 

comunicare cu studenții. Aprecierea acestora este reflectată în evăluarile periodice făcute 

cadrelor didactice și prin numărul  mare de studenți și masteranzi care aleg temele propuse  și 

solicită coordonarea pentru realizarea lucrărilor de licență și disertație și a lucrărilor pentru 

sesiunile de comunicări științifice studențești. Astfel, lucrarea coordonată de mine, Analiza 

multidimensională a magazinelor online din România (autor studenta Prescoviță Andreea)  a 

obținut în anul 2017, Premiul de aplicabilitate la Olimpiada Națională a Economiștilor în Formare 

(ONEF), organizată de Universitatea Ștefan cel Mare din Suceava, sub egida Asociației 

Facultăților de Economie din România (AFER).  

  Am participat la mai multe proiecte destinate îmbunătățirii activității profesionale și 

dezvoltării personale a studenților și absolvenților: 

 proiectul POS-DRU, Antreprenoriat și Supply Chain Management, 2009-2011; 

 proiectul ROSE, Suport universitar pentru calitate, competitivitate si echitate 

studențească –SUCCES,  2017-prezent; 

 proiectul POS-DRU, Dezvoltare, inovare și extindere a accesului la învățare în programe 

de master în administrarea afacerilor, 2012-2013. 

 

Din dorința de perfecționare a activității didactice și de cercetare am participat la mai 

multe schimburi de experiență atât pe plan național cât și internațional. Prin programul Erasmus 

am susținut activități didactice la Universitatea din Kortrijk (Belgia), Universitatea Paris XII 

(Franța) și Academia de Studii  Economice din Moldova (Republica Moldova). Totodată am 

participat la conferințe internaționale organizate de universități din Franța, Belgia, Republica 

Moldova și Ungaria. 
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Experiența în planul cercetării științifice - relevanța și impactul activității științifice 

După absolvirea faculății, în anul 2002, am fost acceptat la doctorat la Academia de Studii 

Economice din Bucureşti, Facultatea de Cibernetică și Statistică Economică. În timpul studiilor 

doctorale, desfășurate în perioada 2002-2006, am susținut trei examene și trei referate, 

obținând la toate calificativul Foarte bine. În anul 2006, am susținut teza de doctorat cu intitulată 

Tehnologii informatice aplicate în economie, conducător științific univ. dr. Ioan Odăgescu. 

Consider că activitatea de cercetare științifică reprezintă o componentă esențială pentru 

dezvoltarea profesională în învățământul superior. De la începutul activității am desfășurat o 

susținută activitate de cercetare în cadrul colectivelor de cercetare din facultate și universitate. 

Această  activitate a contribuit la dezvoltarea competențelor de colaborare și lucru în echipă.. 

Rezultatele obținute în cadrul acestor colaborări au fost diseminate către medi ul 

academic, economic și social prin participări la conferințe naționale și internaționale desfășurate 

în marile centre universitare din România, participări la conferințe internaționale, publicarea de 

articole în reviste indexate în baze de date internaționale, publicarea de cărți sau capitole în 

volume colective în edituri naționale sau internaționale și publicarea de articole în reviste 

indexate în ISI Web of Knowledge cu scor de influență (AIS) nenul. 

 La acest moment rezultatele activității de cercetare realizate evidențiază (conform Fișei 

de autoevaluare privind îndeplinirea standardelor minimale și obligatorii  și a Listei de lucrări): 

 publicarea a 7 articole în reviste clasificate Clarivate Analytics (ISI Web of Science), 

încadrate astfel: Q1-2, Q2-1, Q3-3, Q4-1;    

 publicarea a 27 de articole în volumele unor conferințe internaționale cu recenzori, din 

care 8 lucrări sunt publicate în volume ISI Proceedings;  

 publicarea a 13 articole în reviste indexate în baze de date internaționale BDI; 

 publicarea a 6 cărți de specialitate în edituri recunoscute la nivel național (din care două 

ca unic autor și două ca prim autor); 
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 publicarea unui capitol într-o carte de specialitate la o editură internațională (Springer). 

Relevanța şi impactul activității ştiințifice au fost dovedite prin faptul că lucrările mele 

științifice au fost citate în articole publicate în reviste de prestigiu indexate în baze de date 

internaționale, în ISI Web of Sciences.  

Ca recunoaștere a activității de cercetare desfășurate am devenit referent la 3 reviste de 

specialitate, una clasificată ISI Web of Science (Q3) și două indexate în baze de date 

internaționale BDI: 

 Electronic Commerce Research, ISSN 1389-5753, AIS 0.349, Q3; 

 Quality & Quantity, ISSN 1573-7845, indexată BDI; 

 Journal of Smart Economic Growth , ISSN 2537-141X, indexată BDI.  

 

Competențele de cercetare și colaborare în echipă au fost demonstrate prin proiectele de 

cercetare la care am lucrat:  

 Optimizarea sistemului de finanțare, producție şi distribuție a serviciilor de sănătate 

pentru cetățenii europeni - Proiect CEEX tip P-CD –nr. 305/2005, coordonator Academia 

de Studii Economice Bucureşti, partener Universitatea Transilvania din Braşov (FSEAA), 

(2005-2008). 

 Eficientizarea comunicării în administrația publică din județul Brașov prin intermediul unui 

portal de comunicare - Proiect CNCSIS tip AT, coordonator FSEAA, Universitatea 

TRANSILVANIA din Braşov, (2006-2007). 

 Modelarea matematică a unor dezechilibre specifice economiilor în tranziție - Proiect 

CNCSIS tip A – 415/2006, coordonator FSEAA, Universitatea TRANSILVANIA din Braşov, 

(2006). 

 Armonizarea calificărilor cu oferta de pregătire a resurselor umane din România în 

contextul spațiului european al învățământului superior pentru asigurarea euro-carierelor 
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profesionale, e-CARRU, Proiect CEEX modulul III, nr.219/2006, coordonator Academia de 

Studii Economice Bucureşti, partener Universitatea Transilvania din Braşov (FSEAA), 

(2006-2008). 

 Antreprenoriat şi supply chain management , proiect POS-DRU ID35390, coordonator 

FSEAA, Universitatea TRANSILVANIA din Braşov, (2009-2011). 

 Dental training, proiect POS-DRU ID 48119, coordonator Asociația Donit, partener 

Universitatea Transilvania din Braşov (FSEAA), (2011-2012). 

 Dezvoltare, inovare și extindere a accesului la învățare în programe de master în 

administrarea afacerilor, proiect POS-DRU ID 86/1.2/S/61086, coordonator Academia de 

Studii Economice București, partener Universitatea Transilvania din Braşov (FSEAA), 

(2012-2013). 

 Modelarea empirică şi dezvoltarea experimentală a instrumentelor asociate tehnologiilor 

emergente din domeniul rețelelor sociale online, proiect CDI ID PN-III-P1-1.2-PCCDI-

2017-0800, coordonator Academia de Studii Economice București, partener 

Universitatea Transilvania din Braşov (FSEAA),  (2018-2021). 

 

Alte competențe 

În paralel cu activitatea didactică şi ştiințifică, de la debutul în învățământul superior, am 

desfăşurat şi alte activități, complementare procesului educațional, pe care le consider 

importante în aprecierea activității mele și care au contribuit la dezvoltarea mea personală și 

profesională: 

 Din anul 2014, sunt coordonator al programului de studii Informatică Economică, nivel 

licență, învățământ cu frecvență. În această calitate, am coordonat elaborarea rapoartelor 

de evaluare periodică în anii 2014 și 2019. 
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 Coordonarea în fiecare an a unui grup de studenți în desfășurarea activității de practică 

având ca scop dezvoltarea și implementarea de aplicații informatice la nivelul 

universității. 

 Organizarea activităților necesare desfășurării în bune condiții a admiterii în cadrul 

facultății. 

 Aprecierea activității mele profesionale și a calităților manageriale a condus la alegerea 

mea în Consiliul facultății (2016-prezent) și în echipa de conducere a facultății, în funcția 

de prodecan, responsabil cu activitățile didactice, calitate și informatizare (2016-prezent). 

 

2.  Strategia viitoare de evoluție și dezvoltare 

Strategia de evoluție și dezvoltare viitoare a fost concepută având în vedere rezultatele 

obținute până în prezent, experiența acumulată, activitățile de cercetare începute deja și dorința 

de perfecționare continuă pe plan profesional și personal, pe cele două paliere, activi tatea 

didactică și activitatea de cercetare. 

 

Activitatea didactică 

Planul didactic vizează organizarea și desfășurarea activităților de predare, seminarizare, 

coordonare a studenților în vederea realizării lucrărilor de licență, disertație și de îndrumare  în 

cadrul cercurilor științifice studențești. Un capitol important îl va constitui  coordonarea 

doctoranzilor în demersul realizării tezei de doctorat în domeniul Marketing. 

În plan didactic îmi propun următoarele: 

 Actualizarea și asigurarea resurselor de învățare într-un format bine structurat care să  

integreze rezultatele cercetărilor, disciplinele din domeniul marketingului fiind infuențate 

puternic de dezvoltarea noilor tehnologii informatice și a aplicațiilor inteligenței artificiale. 

Prin  aceste preocupări voi urmări crearea competențelor necesare studenților în vederea 
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integrării lor cât mai facile pe o piață a muncii tot mai dinamică, pe care se conturează 

apariția noilor meserii ale viitorului. 

 Dezvotarea dialogului și a colaborării cu firmele din domeniul disciplinelor predate pentru 

a realiza apropierea dintre mediul economic și cel academic, în vederea adaptării pregătirii 

teoretice și practice a viitorilor economiști la cerințele reale ale unei piețe în continuă 

schimbare. 

 Coordonarea lucrărilor de licență și disertație pe teme reale, cu aplicabilitate, stabilite 

împreună cu firmele solicitante. 

 Stimularea studenților în procesul de învățare și aprofundare prin evaluarea pe tot 

parcursul semestrului, dezvoltarea creativității și a gândirii critice, precum și încurajarea 

lucrului în echipă pentru realizarea proiectelor.   

 Utilizarea noilor tehnologii informatice în activitatea de predare și stimulare a învățării cu 

ajutorul platformelor integrate în procesul didactic. 

 O componentă importantă în activitatea mea didactică va fi aprofundarea și 

perfecționarea competențelor pedagogice și de comunicare cu studenții în procesul 

formării viitorilor specialiști. Aceasta se poate realiza prin participarea la diferite 

schimburi de experiență și forme de pregătire metodologică, care sunt inițiate și în 

universitatea noastră, pentru dezvoltarea performanței didactice.   

 Îmi propun, de asemenea, continuarea participării la programul Erasmus+ pentru 

desfășurarea de activități de predare la universități partenere din străinătate, experiența 

didactică și de comunicare realizată cu cadrele didactice și studenții fiind foarte 

importantă pentru realizarea unui feedback al propriei activități didactice.  

 Continuarea transparenței în procesul de evaluare a activității studenților/masteranzilor 

prin aplicarea unui sistem complex de evaluare a activității lor din întregul semestru 

(parte teoretică, parte de laborator, realizarea de proiecte, implicarea în alte activități 



Teza de abilitare Radu Constantin Lixăndroiu 

 

147 
 

etc.), în vederea stimulării și motivării lor în activitatea de învățare. 

 Atragerea și implicarea studenților în proiecte de cercetare și prezentatea lor în cadrul 

sesiunilor cercurilor științifice studențești și  participarea la proiectul anual al universității 

noastre: Absolvenți în Fața COmpaniilor (AFCO). 

 Utilizarea feedback-ului cu privire la activitatea mea, primit din partea studenților, a 

masteranzilor și a colegilor, pentru îmbunătățirea prestației mele didactice și a relaționării 

cu colegii din facultate.  

 

Activitatea de cercetare științifică 

În planul cercetării științifice voi continua activitatea de cercetare pe direcțiile conturate, 

legate de aplicarea noilor tehnologii informatice în marketing și publicarea rezultatelor cercetării  

în jurnale relevante.  

Prin afilierea la Școala Doctorală Interdisciplinară a Universității Transilvania din Brașov, 

domeniul Marketing,  voi avea posibilitatea de dezvoltare a cercetărilor și de îndrumare  a 

doctoranzilor  în acest domeniu. 

Astfel, la nivelul cercetării ștințifice, urmăresc: 

 Coordonarea de teze de doctorat în domeniul marketing. 

 Diseminarea rezultatelor cercetărilor prin participarea la conferințe internaționale și ca 

profesor invitat la universități din străinătate. 

 Publicarea de articole în reviste cotate ISI Web of Sciences cu scor de influență (AIS) 

nenul. 

 Publicarea de cărți de specialitate utile studenților, dar și practicienilor. 

 Implicarea studenților și doctoranzilor în activitatea de cercetare prin atragerea în 

colective  de cercetare. 
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 Inițierea și colaborarea în noi proiecte de cercetare științifică, prin depunerea unor 

solicitări de proiecte de cercetare ştiințifică în vederea atragerii de fonduri din granturi 

naționale şi internaționale. 

 Afilierea colectivului de cercetare din facultate la proiecte de cercetare inițiate de instituții 

din străinătate, la nivelul Uniunii Europene. Această afirmație este stâns legată de 

proiectele de cercetare finanțate de UE pentru domeniul inteligenței arti ficiale, acest 

domeniu având aplicații directe în marketing.   
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