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Prefata

Lucrarea de fata este realizata dupa 15 ani de la obtinerea titlului de doctor si este
rezultatul experientei dobandite prin activitate de cercetare stiintifica si didactica in cadrul
Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor, Departamentul de Management si
Informatica Economica, din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov. Activitatea de cercetare
stiintificd a fost derulata in echipe pluridisciplinare cu colegi din domeniul marketing si
informatica economica.

De asemenea, prezenta tezda de abilitare este o continuare si aprofundare fireasca a
tematicii tezei de doctorat, o teza inovatoare la momentul la care a fost sustinuta (fn anul 2008),
respectiv managementul cunostintelor. Teza de doctorat denumita “Eficienta implementarii unui
sistem de management al cunostintelor in institutiile de Tnvatamant superior”, conducator
stiintific prof.univ.dr. Stoica Marcel Dragos, a fost sustinuta Tn cadrul Academiei de de Studii
Economice din Bucuresti, Facultatea de Management, obtinand titlul stiintific de doctor in
management (domeniul Management), Tn baza Ordinului Ministrului Educatiei Nationale nr.
3658 din 10.04.20009.

Activitatea de cercetare desfasurata in ultimii ani a fost axatd pe domeniul
managementului cunostintelor, considerand rolul cunoasterii ca motor al noii economii si al
cunostintelor ca resursa regenerabila la dispozitia organizatiilor din domeniul productiei si
serviciilor si ca sursa a obtinerii avantajului competitional prin inovare. Datorita dezvoltarii
inteligentei artificiale, instrumentele specifice managementului cunostintelor vor deveni
indispensabile organizatiilor care doresc sa se adapteze rapid nevoilor pietei si sa ramana
competitive.

Prezenta teza de abilitare este structuratd in doud parti. in prima parte sunt tratate cele
mai importante realizari obtinute in cercetarea stiintifica si pe plan profesional de la obtinerea
titlului de doctor in Management (in cadrul Academiei de Studii Economice Bucuresti, in anul
2009), iar in cea de a doua parte este prezentat planul de evolutie si dezvoltare a carierei
didactice si de cercetare in domeniul management, la Facultatea de Stiinte economice si

administrarea afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov.
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Teza de abilitare cuprinde, asa cum am mentionat anterior, doua parti. O prima parte este
dedicata realizarilor stiintifice si profesionale, incluzand rezultatele publicate ale cercetarilor
realizate, sub forma de articole stiintifice indexate n ISI Web of Sciences, acestea certificand
totodata si indeplinirea criteriilor pentru obtinerea atestatului de abilitare. Partea a doua a tezei
de abilitare este dedicata prezentarii traseului profesional parcurs pana in prezent, a planului de
dezvoltare si evolutie, surprinzand si detalierea obiectivelor propuse pe doua directii, respectiv
activitatea de cercetare si activitatea didactica in cadrul Facultatii de Stiinte economice si
administrarea afacerilor din Universitatea Transilvania din Brasov.

Le multumesc colegilor mei pentru colaborarea exemplara in echipele de cercetare din care
am facut parte pentru realizarea cercetarilor in domeniul managementului, colaborare care a
generat, pe langa dezvoltarea abilitatilor de lucru in echipa si mai multe articole stiintifice: prof.
dr. Gabriel Bratucu, prof.dr. Radu Constantin Lixandroiu, prof.dr. loana Chitu, prof.dr. Camelia
Dragomir Pinzaru, prof.dr. Tiberiu Foris, prof.dr. Gheorghita Dinca, prof.dr. Lavinia Plumbota,

conf.dr. Raluca Todor, asist. dr. Eliza Nichifor.
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(A) SUMMARY

The present paper is carried out 15 years after obtaining the doctorate and is the result of
the experience acquired through scientific research and teaching activity within the Faculty of
Economic Sciences and Business Administration, Department of Management and Economic
Informatics, within the University of Transylvania in Brasov. Scientific research was carried out in
multidisciplinary teams with colleagues in the field of marketing and economic informatics.

Also, this enabling thesis is a natural continuation and deepening of the topic of the
doctoral thesis, an innovative thesis at the time it was supported, i.e. knowledge management.
The doctoral thesis entitled “Efficiency of implementation of a knowledge management system
in higher education institutions”, scientific leader professor PhD. Stoica Marcel Dragos, was
supported at the Academy of Economic Studies in Bucharest, Faculty of Management, obtaining
the scientific title of doctor in management (management area), based on the Order of the
Minister of National Education no. 3658 of 10.04.2009.

The research work carried out in recent years has been focused on the field of knowledge
management, considering the role of knowledge as the engine of the new economy and
knowledge as a renewable resource available to production and service organizations and as a
source of achieving competitive advantage through innovation. Thanks to the development of
artificial intelligence, knowledge-specific tools will become indispensable for organizations that
want to quickly adapt to market needs and remain competitive.

This enabling thesis is structured in two parts. The first part deals with the most important
achievements achieved in scientific and professional research since obtaining the doctorate in
Management (in the Academy of Economic Studies Bucharest, in 2009), and the second part
presents the plan for the evolution and development of the teaching career and research in the
field of management at the Faculty of Economics and Business Administration of the University
of Transylvania in Brasov.

The enabling thesis consists, as | mentioned earlier, of two parts. A first part is dedicated
to scientific and professional achievements, including the published results of the research

carried out, in the form of scientific articles indexed in ISI Web of Sciences, they also certifying
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the fulfiiment of the criteria for obtaining the attestation of competence. These results are
grouped into two subchapters: CHAPTER 1 - Research on knowledge management and the
acquisition of knowledge in experience-based services and CHAPTER 2 - Studies on knowledge
management and knowledge acquisition in knowledge and information-based services.

The first chapter - Research on knowledge management and the acquisition of knowledge
in experience-based services - focuses on the research conducted in the realm of knowledge
management, specifically the process of capturing knowledge in services based on expriences
(tourism, food, vlogging). It acknowledges that the outcomes of this process (analysis of online
data, feedback) hold great value for the future strategies of companies operating in sectors like
Horeca or videostreaming.

The tourism industry must adapt to changing preferences of tourists, as evidenced by the
first study conducted on a large amount of knowledge - 21.885 restaurants in 27 European cities.
The hotel industry is sensitive to market changes, especially for exclusive ski resorts, as the sport
is affected by seasonality.

The second study explores knowledge about food preferences and aknowledge that
tourists prefer vegan, vegetarian, and gluten-free options in gastronomy and are more interested
in authentic experiences, providing a full perspective on local culture. . In summary, the tourism
industry must adapt to changing preferences and adapt to market changes to remain competitive
in the competitive tourism market.

The third study was conducted on another large amount of knowldge 1700 YouTube
channels found that the choice of the right domain and clear description of the channel are
essential factors for their success. Content creators must also use search engine optimization
(SEOQ) strategies to attract the widest possible audience

The second chapter - Studies on knowledge management and knowledge acquisition in
knowledge and information-based services - focuses on research in the field of knowledge
management, specifically in knowledge and information-based services. It explores how the
outcomes of the knowledge capturing process, which involves analyzing large amounts of data,

can lead to changes in the banking, e-commerce, and higher education sectors.
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The first study a study conducted on large amount of knowledge - 85 online stores - found
that users tend to have a neutral attitude towards one-star ratings. Online merchants can use
sentiment analysis to understand customer opinions, and this suggests that online should focus
on managing negative feedback to prevent reputational damage.

The second study concluded that the banking industry must adapt to changing customer
preferences, such as the growing popularity of BNPL among Millennial and Z generations.
Companies should ensure transparency and responsible practices when selling products using
this method, educate and protect consumers, and monitor the behavior of vulnerable groups,
especially Millennials.

The third study is centered on higher education institutions from knowledge management
point of view. In the future, organizations will be able to use data, information, and knowledge
to identify popular topics and formats among their target audience, online traders will be able
to identify potential customers, and stakeholders in higher education and the banking industry
will be able to create personalized experiences for customers. Higher education institutions are
essential reservoirs of knowledge, and understanding the contribution of knowledge
management systems to the development and improvement of knowledge-management
processes is necessary.

The quality examination of e-services is important in higher education institutions, as
students feel that their learning experience is influenced by the overall quality of digital services.
A research framework based on site performance, information quality, and privacy of the site
that affects the quality of electronic services, and its impact on recommendations (WOM), was
developed in the University of Transylvania in Brasov. The findings show that website
performance, information quality, and website privacy are positively and significantly associated
with the quality of e-service, having an important positive impact on live recommendations.
Universities should design websites focusing on online service quality to meet expectations and
generate satisfaction among students, knowing that they generate live student
recommendations.

The second part of the enabling thesis is dedicated to presenting the professional route to

date, the development and evolution plan, surprised and detailing the proposed objectives in
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two directions, namely research and teaching activity within the Faculty of Economic Sciences
and Business Administration of the University of Transylvania in Brasov.

I thank my colleagues for the exemplary collaboration in the research teams of which | was
part for conducting research in the field of management, collaboration which has generated, in
addition to the development of teamwork skills and more scientific articles: Prof. PhD. Gabriel
Bratucu, Prof. PhD. Radu Constantin Lixandroiu, Prof.PhD. loana Chitu, Prof.PhD. Lavinia
Plumbota, Assoc.prof.PhD. Raduca Todor, Asist.PhD. Eliza Nichifor.
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(B) Realizari stiintifice si profesionale, planul de evolutie si dezvoltare a carierei

(B-1) Realizari stiintifice si profesionale

Introducere

Pentru a obtine un avantaj competitiv in zilele noastre, cunostintele sunt o resursa
valoroasa, iar organizatiile care sunt capabile sa le gestioneze cu succes, au o probabilitate mai
mare de a fi mai inovatoare, mai eficiente si mai profitabile.

Managementul cunostintelor (knowledge management sau KM) reprezinta un proces de
identificare, colectare, organizare, gestionare, distribuire si utilizare a cunostintelor care poate
imbunatati performanta organizatiilor in multe aspecte, cum ar fi inovatia, deoarece KM poate
ajuta organizatiile sa gaseasca noi oportunitati de produse, servicii, de piata, eficientd, deoarece
KM poate ajuta organizatiile sa produca la costuri mai mici si sa simplifice procesele si ajuta la
cresterea vanzarilor si profitabilitatii.

Pentru prima data, conceptul de KM a aparut in anii 1980, ca raspuns la cresterea rapida a
volumului de date disponibile. La acel moment, organizatiile se confruntau cu o problema
semnificativa: cum sa gestioneze si sa utilizeze eficient acest volum de date. Astfel pionierii KM
au propus automatizarea proceselor de management al cunostintelor prin utilizarea tehnologiei,
ulterior, in anii 1990 KM devenind un domeniu de studiu academic.

Utilizarea tehnologiei informatiei este una dintre cele mai importante tendinte in KM
deoarece, cu ajutorul acesteia, prin automatizarea proceselor de gestionare a cunostintelor se
faciliteaza munca in echipa si distribuirea cunostintelor in intreaga companie. O alta tendinta
importanta si un proces extrem de laborios siimportant pentru functionarea eficienta a firmelor,
in prezent, este gestionarea cunostintelor tacite, cunostinte care nu sunt documentate ci foarte
personale si detinute de oameni.

Daca in prezent KM este o practica, acesta va continua sa fie un concept esential in viitor
pentru organizatiile din Tntreaga lume, iar organizatiile capabile sa gestioneze cu succes
informatiile au o probabilitate mai mare de a fi mai inventive, eficiente si profitabile. De

asemenea, inteligenta artificiala (Al) este o tendinta care va afecta KM in viitor, iar intelegerea si
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generarea de noi cunostinte, precum si automatizarea proceselor de gestionare a cunostintelor
vor fi posibile cu ajutorul inteligentei artificiale.

Se poate afirma ca practica managementului cunostintelor este in continua evolutie, iar
organizatiile care sunt la curent cu cele mai recente tendinte in KM vor fi mai bine pregatite sa

abordeze obstacolele si oportunitatile viitoare.

Evolutia managementului cunostintelor

Definitia clasica a managementului cunostintelor (knowledge management sau, pe scurt
KM) a fost propusa de Tom Davenport, un autor de referintd in domeniu, in 1998:
"Managementul cunostintelor este procesul de captare, distribuire si utilizare eficienta a
cunostiintelor" si probabil ca este cea mai simpla si cuprinzatoare definitie data pana in prezent.

Conceptul si terminologia KM au luat nastere in cadrul organizatiilor formate din specialisti
in consultantd in management. in momentul aparitiei Internetului, aceste organizatii au realizat
rapid ca acesta era un instrument potrivit pentru a partaja informatii, rapid, intre filialele
dispersate geografic si ca utilizarea unor instrumente si tehnici - cum ar fi tablouri de bord, cele
mai bune practice si baze de date — pot fi comercializate organizatiilor de dimensiuni mari, cu
activitati complexe. Aveau insa nevoie de o denumire care sa inglobeze aceste noi instrumente,
si asa a aparut managementul cunostintelor. Termenul a fost folosit pentru prima data in
contextul sdu actual in cadrul companiei McKinsey, in anul 1982 (Peters, Waterman, 1982, pentru
un studiu intern privind gestiunea si utilizarea informatiilor, ulterior fiind utilizat la o conferinta
organizata in 1993, la Boston, de catre Ernst si Young.

Termenul a cunoscut imediat o raspandire intensa si rapida, la fel si principiile si tehnicile
managementului cunostintelor, asa ca diverse alte organizatii, asociatiilor profesionale si
profesionisti au inceput sa le foloseasca, ceea ce a creat cadrul ca informatiile si cunostintele sa
fie recunoscute ca active esentiale pentru orice organizatie.

La cativa ani dupa definitia Davenport, Grupul Gartner a generat o alta definitie a
managementului cunostintelor, care a devenit cea mai frecvent citata: "Managementul
cunostintelor este o disciplina care promoveaza o abordare integrata pentru identificarea,

captarea, evaluarea, recuperarea si partajarea tuturor activelor informatice ale unei organizatii.

10
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Aceste active pot include baze de date, documente, politici, proceduri, precum si expertiza si
experienta fara precedent in randul angajatilor."

Ambele definitii sunt centrate pe o orientare organizationala si corporativa, subliniind
faptul c3, cel putin din punct de vedere cronologic, managementul cunostintelor a fost in primul
rand despre gestionarea cunostintelor si Tn cadrul organizatiilor. Cu toate acestea, destul de
repede, conceptul a devenit mult mai amplu ca spectru de aplicare.

Sfarsitul secolului al XX-lea si inceputul secolului XXI au fost caracterizate de un flux
aproape continuu de informatii si subiecte legate de managementul cunostintelor, mergand de
la abordarea bazata pe IT si productivitate - teza conform careia baza unui sistem de proiectare
este reprezentata de cartografierea procedurilor si fluxului de informatii din cadrul organizatiei
— la instrumente informatice de tip depozite de date (Big Data), Enterprise Resource Planning
(ERP), managementul relatiilor cu clientii (CRM), managementul lantului de aprovizionare (SCM
- Supply Chain Management), managementul continutului pentru intreprinderi (ECM - Enterprise
Content Management ), toate emergente si derivate din teoria managementului cunostintelor.

n prezent, toate instrumentele digitale folosite pentru procese (prelucrarea unor volume
mari de date, extragerea unor informatii semnificative pentru management, analiza unor
tendinte si a unor modele de comportament uman, inclusiv utilizarea unor aplicatii informatice
pentru analiza datelor de tip semantic) care anterior erau realizate de factorul uman, sunt
considerate ca fiind subsumate managementului cunostintelor. Astfel, din ce in ce mai mult,
managemementul cunostintelor este vazut ca fiind un spectru larg de activitati ce se adreseaza
informatiilor si cunostintelor care pot fi utile unei organizatii, inclusiv cunoasterea externa a
organizatiei - cunostinte de la furnizori, furnizorii, clienti - si cunoastere care provine din
comunitatea stiintifica si academica.

Managementul cunostintelor este, asadar, un concept care se va dezolta si in viitor cea mai
relevanta este analiza bibliometrica, realizatd pe baza numarului impresionant de articole din
literatura de specialitate, in conditiile in care trend-urile se manifesta pe o perioada de cinci ani,

iar acest concept dainuie deja de peste 40 de ani.

11
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Managementul cunostintelor si procesele de management al cunostintelor

Daca Tn urma cu 20 de ani plana inca suspiciunea ca acest concept va deveni invechit si ca
doar este doar un concept la moda, urmand a fi eliminat din lexiconul economic, azi este o
realitate si chiar este privit ca fiind un set de instrumente eficiente ce permit obtinerea
avantajului competitional.

Conceptul de management al cunostintelor a aparut si evoluat Tn anii 1980 ca domeniu
multidisciplinar aflat la intersectia mai multor discipline si tehnologii:

e Teoria economica si cea a managementului necesare pentru definirea strategiilor,
obiectivelor si a instrumentelor de evaluare;

e Ergonomia utilizata pentru a crea medii de lucru prietenoase, inclusiv virtuale, pentru
angajati;

e Informatica necesarda pentru a defini infrastructura si abilitatile Tn domeniul
managementului cunostintelor;

e Stiinte sociale utilizate pentru a motiva angajatii si a modifica cultura organizational3;

e Sisteme expert si inteligenta artificiala, avand in vedere faptul ca aceste tehnologii sunt
aplicate pe scara larga in organizatii;

e  Lucrul in grup bazat pe mediul electronic (groupware) deoarece colaborarea si schimbul
de cunostinte sunt in mod evident vitale pentru managementul cunostintelor la nivel
organizational — cu sau fara suportul tehnologic;

e Biblioteconomia si stiinta calculatoarelor deoarece teoria si practica in domeniul
clasificarii — similara celei utilizata in biblioteci — si domeniul managementului organizational
devin din ce in ce mai importante pe masura ce cantitatea de informatii aflate la dispozitia
organizatiei creste;

e Managementul documentelor, initial centrat pe accesibilitatea imaginilor, acest
domeniu evoluand catre accesibilitatea continutului si reutilizarea acestuia. Recunoasterea
initiald a nevoii de a asocia ,metainformatiile” (informatii despre informatii) cu fiecare document
prefigureaza cresterea rolului tehnologiilor pentru managementul documentelor in activitatile
managementului cunostintelor;

e Baze de date relationale, tehnica simularii si Word Wide Web.

12
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Definirea conceptului de managementul cunostintelor diferd, asemenea abordarilor
privind cunostintele in functie de autor, in lipsa unei definitii cristalizate, se pot inventaria
urmatoarele abordari referitoare la mangementul cunostintelor, conform carora managementul

cunostintelor reprezinta:

e un proces de transformare a capitalului intelectual si informational in valoare
permanenta (Kidwell et al, 2000) ;

e ‘“utilizarea tehnologiei pentru a adauga relevanta si accesibilitate informatiilor indiferent
de sursa acestora. Pentru a realiza efectiv acest deziderat este nevoie de aplicarea
corespunzdtoare a tehnologiei pentru situatii diverse. (..) Managementul cunostintelor
incorporeza procese sistematice de gasire, selectie, organizare si prezentare a informatiilor intr-
un mod care amelioreaza capacitatea de intelegere a angajatilor si utilizarea resurselor afacerii”
(Brown si Duguid, 2000, p.121);

e un proces de gestionare a cunostintelor (Neagu, 2001) ;

e unproces de sistematizare si gestionare activa a cunostintelor intr-o organizatie (Militaru,
2004);

e managementul activitatilor si proceselor pentru cresterea stocului de cunostinte in
scopul ameliorarii competitivitatii prin utilizarea mai buna si crearea unor resurse de cunostinte
colective si individuale (CWA14924-5).

Managementul cunostintelor presupune procese de identificare, captare, creare,
transmitere si utilizare a cunostintelor, realizate cu ajutorul unui sistem ce permite stocarea
cunostintelor si facilitarea schimbului de cunostinte. Organizatiile care au implementat cu succes
initiative In domeniul managementului cunostintelor considera cunostintele ca fiind o resursa si
dezvolta norme si valori organizationale care sprijind generarea de noi cunostinte si schimbul de

cunostinte.

Prin prisma modului in care conceptul de management al cunostintelor este
operationalizat si aplicat Tn cadrul organizatiilor, se remarca urmatoarele aspecte (Alavi, Leidner,

2001):

13
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° organizatiile in care frecventa utilizarii si cantitatea cunostintelor explicite sunt
superioare frecventei utilizarii si cantitatii cunostintelor tacite, vor practica un management al
cunostintelor centrat pe tehnologiile informationale;

° organizatiile in care frecventa utilizarii si cantitatea cunostintelor tacite sunt superioare
frecventei utilizarii si cantitatii cunostintelor explicite, vor practica un management al

cunostintelor centrat pe cultura organizational3;

Se desprinde concluzia cd& managementul cunostintelor constd in urmdtoarele procese:
identificarea, crearea, stocarea, diseminarea si utilizarea cunostintelor prin utilizarea
tehnologiilor, a structurilor organizationale si a resursei umane pentru a determina in cel mai

eficient rezolvarea problemelor, adoptarea deciziilor si atingerea obiectivelor organizationale.

Modele de management al cunostintelor

Unul dintre primele si cele mai cunoscute modele este Spirala cunostintelor (Nonaka si
Tacheuki, 1995), prezentat in figura 1, care prezinta procesul de creare a cunostintelor pe baza

unei abordari reprezentata de doua dimensiuni: epistemologica si ontologica.

Dimensiunea epistemologica arata faptul ca doar indivizii creaza cunostinte, motiv pentru
care procesul de creare a cunostintelor organizationale trebuie inteles ca fiind un proces prin

care se amplifica si se cristalizeaza la nivel organizational cunostintele create la nivel individual.

Dimensiunea ontologica se refera la interactiunea dintre cunostintele tacite si cele
explicite. Cele doua dimensiuni constituie baza pentru definirea celor patru procese ale creatiei

de cunostinte: socializarea, externalizarea, combinarea si internalizarea.

Socializarea este procesul prin care cunostintele tacite sunt transferate de la un individ la
altul, reprezentand modelul conversiei cunostintelor de la tacit la tacit. Se realizeaza astfel un
schimb de experienta intre indivizi si se creeaza cunostinte tacite (precum modele mentale sau

abilitati tehnice).

Externalizarea este procesul prin care cunostintele tacite devin explicite. Externalizarea

reprezinta modelul conversiei cunostintelor de la tacit la explicit, fiind un proces de articulare a

14
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cunostintelor tacite in concepte explicite (de exemplu conceptualizarea unei imagini si

exprimarea acestei conceptualizari in limbaj formal).

reprezinta

se realizeaza
prin tehnici de

Figura 1. Spirala cunostintelor (Nonaka si Tacheuki, 1995)

Combinarea se refera la transferarea cunostintelor explicite. Combinarea reprezinta
conversia cunostintelor de la explicit la explicit, fiind un proces de sistematizare a conceptelor
intr-un sistem al cunostintelor (prin combinarea diferitelor forme de cunostinte explicite cum ar
fi baze de date existente). Acest proces este determinat de diseminarea noilor cunostinte si a
celor existente la dispozitia organizatiei, care sunt transformate in noi produse, sisteme sau
servicii.

Internalizarea este procesul de intelegere si absobtie a cunostintelor explicite si de
transformare a acestora in cunostinte tacite. Internalizarea este modelul de conversie a
cunostintelor de la explicit la tacit si este un proces de transformare a cunostintelor explicite in

cunostinte tacite (a Tnvata prin a executa.

Un alt model de referinta in literatura de specialitate este cel al lui Dalkir (2005) (figura 2).
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captarea si/sau
crearea cunostintelor

Figura 2. Procesele de gestiune a cunostintelor in modelului Dalkir (Dalkir, 2005)

Principalele sale tehnici, instrumente si tehnologii, utilizate in procesele aferente (detaliate
in tabelul 1 acestui model sunt:

. metadatele reprezinta informatii despre continut, despre cunostinte;

° wiki reprezinta aplicatii de tip web care suporta editarea, permitand in acelasi timp
utilizatorilor sa creeze sau sa editeze continutul;

. sistemele suport pentru decizie furnizeaza instrumente pentru simulare,
brainstorming, utilizarea coeficientilor de importanta sau probabilitatilor pentru diverse scenarii
in vederea unei mai bune fundamentari a deciziei;

° sistemele expert reprezinta sisteme suport pentru decizie care, pe baza datelor
furnizate, prin metoda deductiei, recomanda o solutie posibila;

° agentii inteligenti reprezinta programe software care asista utilizatorul sau suplinesc

actiunea acestuia.
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Tabel 1 - Principalele tehnici si tehnologii utilizate pentru managementul cunostintelor (sursa:
Dalkir, K., Knowledge management in theory and practice, 2005, Oxford, Butterworth-

Heinemann, p. 220)

Captarea si/sau crearea | Partajarea si diseminarea | Achizitia si aplicarea
cunostintelor cunostintelor cunostintelor
Crearea continutului Tehnologii pentru | Tehnologii e-learning
e machete comunicare si colaborare e computer-based
e data mining e telefon, fax training
o profilul expertilor e videoconferinte e web-based
e blog e chat training
e mesagerie instant e electronic
e e-mail performance
e forumuri, wiki support systems
Managementul continutului | Tehnologii privind retelele Tehnologii pentru
e metadate e intranet inteligenta artificiala
e clasificari e extranet e sisteme expert
e arhive e servere web e sisteme suport
e baze de pentru decizie
cunostinte e harti ale
e pagini web cunostintelor
e agentiinteligenti

Tntre 2006 si 2019 au fost publicate mai multe tipuri de lucrdri in domeniul KM (Schiuma et
al.,, 2023). Prima si cea mai mare grupa se refera la partajarea cunostintelor, la transferul de
cunostinte la alte aspecte precum increderea si sprijinul organizational. A doua grupa de lucrari
s-a axat pe gestionarea cunostintelor in sine, inclusiv pe cunostintele tacite, procese de codificare
si pe inovare. A treia grupa s-a axat pe diferitele aspecte ale capitalului intelectual, inclusiv

capitalul social, capitalul relational. O mica grupa se concentreaza pe retelele sociale si
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colaborarea. Schiuma et al. au subliniat faptul ca majoritatea lucrarilor din aceasta grupa au fost
publicate dupa 2015.

in zille noastre, partajarea si transferul de noi cunostinte fac parte din viata de zi cu zi a
fiecarui angajat. Transferul de cunostinte este o prioritate care imbunatateste activitatea unei
organizatii, iar valoarea informatiilor justifica investitiile Tn sistemele de tip depozit. Temele de
cercetare legate de cunostinte au devenit populare in multe domenii de cercetare consacrate,
iar cercetatorii din domeniul managementului general si al afacerilor, precum si cei din domeniul
stiintelor administrative si politice exploreaza diverse teme de cercetare legate de potentialul
datelor, informatiilor si cunostintelor in aceste domenii.

Cat despre ce rezerva viitorul in domeniu, cercetarile continua sa evolueze, fiind un subiect
amplu si complex si, prin urmare, este vital sa existe un domeniu de cercetare dedicat care sa
urmareasca si sa colecteze cele mai recente rezultate ale cercetarii pentru toti cei interesati. O
directie pentru cercetare este studiul relatiei dintre KM si IA, cu atat mai mult cu cat aceasta
"nouad" tehnologie este considerabil mai veche decat termenul KM, mai ales ca au fost deja
realizate cercetari semnificative cu privire la IA si KM si recent s-a constatat (Leoni et al. (2022)
ca |A, fara o gestionare eficienta a cunostintelor, este o risipa de efort si de bani.

Alegerea studierii managementului cunostintelor ca domeniu de interes in activitatea de
cercetare stiintifica, nu a fost deloc intamplatoare. Sunt absolventa a specializarii de licenta
Management si absolventa a Masterului in domeniul administrarii afacerilor (in cadrul
Universitatii Transilvania din Brasov). Studiile doctorale le-am finalizat la Academia de Studii
Economice Bucuresti, obtinand doctoratul in domeniul Management, cu teza de doctorat in
domeniul managementului cunostintelor.

Cercetarile mele in acest domeniu s-au desfasurat pe mai multe directii. Pe de o parte am
abordat managementul cunostintelor si procesul de captare a cunostintelor in cadrul serviciilor
bazate pe experiente (petrecerea timpului liber — turism si alimentatie, videostreaming),
investigand legaturi dintre diverse aspecte (cum ar fi numarul de recenzii, tipul camerei, pretul
exprimat in euro) din 10 statiuni de schi europene exclusiviste, listate pe Booking, incepand din
februarie 2023, cu ajutorul unui instrument electronic pentru colectarea si analiza unui volum

mare de date (Octoparse 8) si un model de decizie multi-atribute (Lixandroiu si Lupsa-Tataru,
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2023), o cercetare privind alegerile alimentare ale calatorilor in capitalele europene, folosind
Octoparse 8 si un total de 10 milioane de recenzii referitoare cercetare realizata pentru 21.885
de restaurante situate in 27 de orase europene (Lupsa-Tataru et al, 2023) si o analiza
multidimensionala a primelor 100 de canale YouTube (iulie, 2022) aferente a 17 domenii diferite
folosind SocialBalde.com (Lupsa-Tataru si Lixdndroiu, 2022).

Pe de alta parte, am studiat managementul cunostintelor si procesul de captare a
cunostintelor in servicii bazate pe cunostinte si informatii (educatie si platforme online -
domeniu bazat prin excelenta pe cunostinte, comert electronic si domeniul bancar), prin studii
privind impactul calitatii serviciilor electronice asupra satisfactiei studentilor din universitatile
romanesti explorand dimensiuni importante privind calitatea serviciilor electronice (Zequiri et al,
2023), prin studii privind puterea combinata a procesarii limbajului natural si a invatarii automate
implementate prin intermediul unei platforme Software-as-a-Service (SaaS) (Nichifor et al, 2023)
si printr-un un studiu privind comportamentul de plata si cumparare al Millennials si Generatiei
Z, descoperind caracteristici ale unui nou tip de plata (buy now pay later) care va avea o pondere
din ce in ce mai mare in cadrul achizitiilor platite online (Lupsa-Tataru et al, 2023).

Ca proces al managementului cunostintelor, captarea cunostintelor poate conduce la
imbunatatirea proceselor de invatare si chiar poate fi un factor definitoriu in alegerea
universitatii (daca ne referim la analiza feedback-urilor studentilor), poate conduce la decizii
privind ce functioneaza sau nu in domeniul comertului online sau poate conduce la concluzii
pertinente legate de evolutia pietelor si a preferintelor consumatorilor de online (daca ne referim

la analiza datelor colectate sau analize ale pietelor).

Lucrari stiintifice care au stat la baza realizarii prezentei teze de abilitare
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CAPITOLUL 1 - Cercetari privind managementul cunostintelor si procesul de captare a
cunostintelor in servicii bazate pe experiente

Managementul cunostintelor a devenit un factor determinant al competitivitatii in era
digitala, iar explorarea modului Tn care procesele si instrumentele specifice acestuia pot fi
utilizate pentru a optimiza procesele decizionale si pentru a Tmbunatati performanta
organizationald este esentiala. Analizand diverse tipuri de servicii (de la turism, la alimentatie si
videostreaming) am concluzionat cd o abordare bazata pe managementul cunostintelor, mai
precis pe procese de captare a acestora, poate conduce la adaptabilitate, personalizare a
ofertelor, cresterea profitabilitatii si la consolidarea relatiei cu clientii/consumatorii.

Industria hoteliera este sensibila la schimbarile pietei, mai ales daca este vorba despre
statiuni exclusiviste ale caror servicii se adreseaza unei nise — practicantii de schi, mai ales ca
acest sport este afectat de sezonalitate. Studiul realizat - Lixandroiu, Radu; Lupsa-Tataru, Dana
Adriana Switzerland? The Best Choice for Accommodation in Europe for Schiing in the 2023

Season. Sustainability 2023, 15, 4032. https://doi.org/10.3390/su15054032 - arata ca atunci

cand aleg un hotel dintr-o statiune de schi exclusivista, turistii sunt interesati de numarul de
recenzii, pretul si distanta de la statiuni la partiile de schi, in timp ce rating-ul acestuia este mai
putin important.

Pe de alta parte, industria turistica trebuie sa se adapteze la preferintele in schimbare ale
turistilor. Studiu realizat pe 21.885 de restaurante din 27 orase europene - Lupsa-Tataru, Florin;
Lixandroiu, Radu; Lupsa-Tataru, Dana Adriana A Sustainable Analysis Regarding the Impact of
Tourism on Food Preferences in European Capitals. Sustainability, 2023, 15, 14899.

https://doi.org/10.3390/su152014899 - a fost finalizat cu concluzia ca turistii preferd, in materie

gastronomica, optiunile vegane, vegetariene si fara gluten. De asemenea, turistii sunt mai
interesati de experiente autentice, care le oferd o perspectiva completa asupra culturii locale.
Chiar si creatorii de continut trebuie sa inteleaga si sa fie atenti la ce doresc sa vada si sa
auda colnsumatorii. Studiul pe care I-am realizat pe 1700 de canale YouTube - Lupsa-Tataru, Dana
Adriana; Lixandroiu, Radu, YouTube Channels, Subscribers, Uploads and Views: A

Multidimensional Analysis of the First 1700 Channels from July 2022. Sustainability 2022, 14,

13112. https://doi.org/10.3390/su142013112 - a avut ca si concluzie faptul ca alegerea
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domeniului potrivit (de exemplu entertaining) si descrierea clara a canalului sunt factori esentiali
pentru succesul acestora. De asemenea, este important ca cei care creaza continut video sa
utilizeze strategii de optimizare pentru motoarele de cautare (SEQ) pentru a atrage un public cat

mai larg.

1.1. Elvetia. Cea mai buna optiune de cazare pentru schi din Europa in sezonul 2023

Studiul prezinta analiza influentei pe care diverse elemente o au asupra preferintelor
turistilor privind hotelurile din 10 statiuni exclusiviste de schi din Europa listate pe Booking in
februarie 2023, folosind un instrument electronic (Octoparse 8) pentru colectarea si analiza unor
baze mari de date si un model de decizie multi-atribut. Studiile anterioare privind preferintele
turistice si comportamentul online au fost fundamentate pe metode traditionale de cercetare,
cum ar fi chestionarele si sondajele, fiind limitate la un anumit numar de intrebari si respondenti;
astfel, acest studiu acopera o lacuna in cercetare in ceea ce priveste utilizarea unor baze mari de
date, a unor instrumente electronice si a modelelor multi-atribut pentru a clasifica hotelurile,
lacuna care deriva din dificultatea obtinerii datelor necesare pentru a efectua o analiza
aprofundata. Rezultatele arata ca atunci cand aleg un hotel dintr-o statiune de schi exclusivista,
turistii sunt interesati de numarul de recenzii, pretul si distanta de la statiuni la partiile de schi,
in timp ce rating-ul acestuia este mai putin important. Acest lucru se traduce prin implicatii

practice pentru marketeri si managerii de hoteluri prezentate la sfarsitul studiului.

Industria de schi si a sporturilor de iarna sunt factori foarte importanti in dezvoltarea
economica in Alpii europeni. Acestea sunt subiecte de studiu atat pentru cercetatori, cat si
pentru practicieni, deoarece statiunile se confrunta cu provocari, cum ar fi schimbarile climatice
si schimbarile in preferintele de petrecere a vacantei de catre turisti, inclusiv city-breaks vazuta
ca o alta provocare fiind, dupa perioada de pandemie, rezervarea online ca o buna practica. Cand
se confrunta cu aceste provocari, practicienii sunt din ce in ce mai interesati de dezvoltarea de
modele de marketing pentru a atrage mai multi clienti si, de asemenea, cercetatorii sunt mult

mai interesati de determinarea modelelor de comportament al clientilor atunci cand aleg
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destinatii on-line. Mai mult decat atat, atunci cand vorbim despre statiuni turistice exclusiviste

de schi din Europa, interesul este chiar mai mare.

Studiul a fost realizat pe 10 statiuni turistice europene exclusiviste, preferate pentru schi,
din Franta, Austria, Italia si Elvetia, listate pe Booking, in luna februarie 2023. Acestea au fost
alese deoarece se regasesc in topul celor mai mari destinatii de schi din lume si au un numar

mare de facilitati, fiind foarte apreciate.

Exista studii care examineaza factorii care influenteaza atitudinea clientilor si
comportamentul de cumparare online atunci cand turittii aleg o destinatie pentru sporturi de
iarna (Liu, Dong, 2013; Lu et al. 2018; Miragaia, Martins, 2015; Mladenovi¢, Jovanovié¢, 2019) dar
acestea sunt limitate la cativa factori cheie, cum ar fi informatii, pret si comoditate, si se

concentreaza doar pe cateva grupuri specifice de turisti sau destinatii.

Totusi, in termeni de corelatii macroeconomice intre preferintele turistilor si distanta de la
statiune (exprimata in metri), distanta de la liftul de schi (exprimata in metri), scor de rezervare,
numarul de recenzii, tipul camerei, caracteristica de anulare gratuita, pret (exprimat in Eur), tip
de gazda (privata/hotel), destinatie (acces schi-to-door/proprietate sustenabild), cercetarile sunt

abia la inceput.

n plus, studiile nu oferd o imagine cuprinzitoare a corelatiilor dintre un numar mare de
turisti si preferintele lor si se bazeaza pe instrumente traditionale si ineficiente (sondaje si

chestionare).

Scopul principal al acestui studiu a fost de a utiliza un instrument electronic inovator,
aplicatia Octoparse 8.5.5, pentru a extrage un volum mare de date de pe platforma Booking.com,
si apoi, de a clasifica statiunile unde se afla hotelurile in functie de datele colectate, folosind un

model de decizie multi-atribut.

in consecinta, prezenta lucrare a acoperit o lacund importants in literaturd in ceea ce
priveste utilizarea unui volum mare de date, instrumente electronice si modele multi-atribute
pentru a clasifica statiunile in care se afla hotelurile, care rezulta din dificultatea de a obtine

datele necesare pentru a realiza o analizd detaliat3. Tn acest scop, am analizat initial 368 de
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inregistrari, obtinute prin eliminarea datelor incomplete si a statiunilor redundante, de la 10
destinatii de schi europene foarte apreciate din Franta, Austria, Italia si Elvetia, pentru a explora

preferintele turistilor.

1.1.1. Recenzia literaturii de specialitate
Cadrul general

n secolul al XIX-lea, toate sporturile de iarnd au condus la dezvoltarea statiunilor de schi.
Este o industrie caracterizata prin sezonalitate (Aranda-Cuéllar et al, 2020), care a suferit o
pierdere substantiald in anul 2020 din cauza COVID-19 (Srivastava si Kumar, 2021). Cu toate
acestea, statiunile de schi de iarna din Alpii si Dolomitii Europeni sunt cunoscute in intreaga lume,
nu numai pentru excelenta lor in domeniu, ci si pentru calitatea intregii experiente oferite
schiorilor. Muntii din Franta, Italia, Elvetia, Austria si Germania pot fi folositi de toate categoriile
de schiori, nu doar de cei cu experienta. Majoritatea statiunilor au pante usoare si partii de

dificultate medie, iar multe au pante si lifturi dedicate doar pentru cursanti si incepatori.

Peste o treime din toate statiunile de schi sunt situate in Alpi, iar 80% din principalele
statiuni cu peste 1 milion de schiori pe sezonul de iarna, din intreaga lume, se afla acolo. Cea mai
mare parte a industriei este concentrata in jurul statiunilor care au mai mult de 100.000 de
schiori pe an si chiar daca acestea reprezinta doar 20% din statiuni, schiorii reprezinta 80% din

total.

Pe de alta parte, internetul a devenit un canal important de distributie in industria hoteliera
(Lehto et al, 2006; Petrovi et al, 2016). Tn acest context, rezervarea online a hotelurilor ofera
beneficii consumatorilor, cum ar fi accesul la fotografii, videoclipuri, o descriere completa a
proprietatii hotelului si a locului acestuia, preturi mai bune si fara taxe suplimentare de rezervare
(O’Connor si Frew, 2004; Sparks si Browning, 2011). Avand in vedere comoditatea si economia
de costuri/timp, exista o preferinta tot mai mare de a folosi internetul pentru a cauta informatii
privind marca, pretul, serviciul si, in final, pentru a rezerva hoteluri (Chun-Fang si Soocheong,

2006). Astfel, multe hoteluri au observat aceasta tendinta online si au oferit acces la sisteme de
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rezervare online sigure. Utilizarea internetului nu a schimbat doar metodele de distribuire a
produselor si serviciilor turistice (Buhalis si Licata, 2002; Gursoy si McCleary, 2004), ci si

comportamentul online al turistilor (Golmohammadi et al, 2012).

Ca urmare, toate hotelurile din statiunile de schi trebuie sa se concentreze pe a oferi
experiente pozitive online si offline, luand in considerare calitatea serviciului, timpul, transportul,
dezvoltarea locala, resursele naturale, clima, economia si experienta subiectiva, pentru a fi
memorabile (Pine si Gilmore, 2011). Odatd ce au acest caracter, de memorabilitate, fara
exceptie, ele devin marfuri (Gopalani si Shick, 2011; Rust si Lemon, 2001; Yavas si Babakus, 2003),
chiar mai relevante atunci cand se iau in considerare serviciile (e.g., rooms). Astfel, hotelurile
trebuie sa planifice strategic experientele, iar sistemele de rezervare online si sistemul de

rezervari directe hoteluri, nu sunt o exceptie.

Numarul de sisteme de rezervare online directa a hotelurilor a crescut in ultima vreme si,
in consecinta, cercetatorii (Amaro si Duarte, 2013) au examinat comportamentele de rezervare
hoteliera online, luand in considerare caracteristicile canalului (Steinbauer si Werthner, 2007),
caracteristicile informatiilor online — continutul si tipurile de informatii (Wong si Law, 2005; Kim
et al, 2006; Law, 2009) caracteristici ale consumatorilor—demografie, branding si loialitate
(Susskind, 2003; Moital et al, 2009). Cercetatorii au investigat, de asemenea, comportamentul
clientilor (Wei et al, 2013), factorii care determina rezervarea (Nicolau si Masiero, 2017),
atributele privind alegerea (Park si Kim, 2008) si procesul de luare a deciziilor (Sirakaya-Turk si

Woodside, 2005).

Tn consecinta, interesul privind alegerea hotelului a rimas constant si este considerat un
factor important pentru succesul afacerii. In plus, cele mai multe studii s-au concentrat in
principal pe intentiile comportamentale ale cumparatorilor, nu pe punctul de vedere holistic al
proprietarilor hotelurilor menite sa Tmbunatateasca experienta online, alegerea hotelului si

intentia de cumparare.

Criteriile de alegere a destinatiilor de schi reprezinta un alt subiect de cercetare, si exista,
de asemenea, intr-o oarecare masura, unele rezultate care aratda ca exista diferente intre

segmentele de clienti (Konu et al, 2011), care au fost deja comparate pentru a stabili posibile
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diferente pe baza caracteristicilor personale (gen si varsta) si situationale (tip de vizitator si
companion de calatorie). Exista studii care utilizeaza colectarea datelor de la vizitatorii diferitelor
statiuni de schi din Laponia, Finlanda, in 2006 si 2007, identificand sase segmente diferite de
clienti folosind metoda factor-cluster: turistii pasivi, schiorii cross country, want-it-all, all-but-

downhill schiing, cei care cauta sport si cei care doresc relaxare.

in plus, in timp ce existd studii care se concentreazd pe corelatia dintre recenziile
hotelurilor si preturile practicate de acestea (Yi, 1990), se acorda prea putina atentie impactului
preturilor asupra ratingurilor aferente recenziilor hotelurilor, unul dintre studii fiind realizat pe
baza unui nou set de date de peste 44 000 de recenzii ale oaspetilor care sunt legate de tarifele
platite pentru camerele unui grup hotelier european (Abrate et al, 2021). Prin aplicarea unei
analize de regresie, s-a aratat ca neconfirmarea asteptarilor este, in general, mai puternica decat
efectul placebo, iar preturile mai ridicate au un efect negativ asupra ratingurilor la review, nu
numai atunci cand se evalueaza valoarea perceputa pentru bani, ci si atunci cand este evaluata

calitatea perceputa.

n plus, putine studii investigheaza efectul satisfactiei clientilor asupra cheltuielilor si chiar
mai putine leagad acest lucru de asteptarile vizitatorilor (Mortazavi, 2021), un exemplu fiind
Campionatul Mondial de Schi din Suedia 2015. Este studiat modul in care satisfactia vizitatorilor
influenteaza cheltuielile acestora, si concluzia a fost ca sumele cheltuite depind de satisfactia

resimtitad si de asteptarile anterioare.

n loc s& analizdm doar perceptiile, intentiile si satisfactia consumatorilor, este esential s3
intelegem factorii care influenteaza alegerile online ale turistilor, analizand importanta distantei
de la hotel la partia de schi, scorul de rezervare, recenziile, pretul si corelatiile dintre ele in decizia

de rezervare.

Studiul a investigat modul in care acesti factori influenteaza decizia turistilor, folosind un
model de decizie multi-atribut si doua metode de normalizare. Instrumentele permit
marketerilor sa inteleaga comportamentul de alegere al consumatorilor pe baza proceselor de

luare a deciziilor, deoarece acestia pot evalua preferintele si seturile de alternative. Aceasta
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tehnica ofera estimari ale importantei si influentei diferitelor variabile la alegerea tipurilor de

hotel (e.g., hotel sau gazda).
Alegerea statiunii in care se afla hotelului

in lieteratura de specialitate (Sparks si Browning, 2011) au fost realizate cercetdri
exerimentale pentru a investiga patru variabile independente: obiectivitatea recenziei,
valabilitatea generala a unui set de recenzii, aspectul pozitiv sau negativ al recenziei si evaluarea
pe baza de stele Tnsotita de un text scris. Consumatorii par sa fie mai influentati de informatiile
negative, mai ales atunci cand setul general de recenzii este negativ. Cu toate acestea,
informatiile considerate a fi pozitive, impreuna cu detaliile de tip numeric (hnumarul de stele) ale

ratingului sporesc atat intentiile de rezervare, cat si increderea consumatorilor.

n plus, impactul analizei continutului asupra ratingului cu stele acordat hotelurilor a fost
examinat pentru toate hotelurile din Istanbul care au primit maximum 25 de recenzii pe website-
ul TripAdvisor, cu un total de 12.000 de comentarii evaluate, rezultatele aratand ca locul in care
se afld hotelul, accesul la facilitati de transport, disponibilitatea alimentelor si bauturilor,
calitatea personalului/serviciului si curatenia facilitatilor au influentat toate ratingurile cu stelele

acordate hotelurilor (Sparks si Browning, 2011).

Tn plus, ciutarea de informatii pentru rezervarea hotelurilor a devenit un pas indispensabil
in procesul de luare a deciziilor (Guillet si Law, 2011; Litvin et al, 2008; Ye et al, 2011), deoarece
turistii tind sa se bazeze pe informatiile gasite online si sa fie influentasi de informatiile despre
produsele si serviciile hoteliere furnizate de alti clienti (Senecal si Nantel, 2004). Acest lucru
indica puterea recenziilor online ale produselor (Litvin si Goldsmith, 2008; Kardon, 2007) si arata
ca turistii tind sa se bazeze mai mult pe recenziile celor care au fost clienti decat pe informatiile
furnizate de companiile in sine, deoarece clientii anteriori sunt considerati a fi mai de incredere
(Wilson si Sherrell, 1993). Mai mult decat atat, se crede ca turistii nu au un model anume atunci
cand publica o recenzie online si nu exista un model structurat pentru ca acestia sa-si publice

experientele pe web ( Kim si Park, 2017).

Exista studii care exploreaza influenta diferitilor factori asupra deciziei online a turistilor,

cum ar fi varsta, venitul, nivelul de educatie, informatii pozitive/negative, e-WOM, preturi sau
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scoruri. Mai multi autori (Sparks si Browning, 2011; Litvin, et al, 2008; Kardon, 2007; Zhao et al.,
2015; Yang, K., 2010; Wu, Wang, 2005; Emam et al., 2021) au studiat modul in care este afectat
comportamentul consumatorilor de aceste recenzii, dar inca nu exista o opinie generala in randul
cercetatorilor ca acestia sunt singurii factori utilizati pentru a alege online un hotel. Avand in

vedere constatdrile anterioare, am luat in considerare urmatoarea ipoteza.

H1. Turistii statiunilor de schi exclusiviste nu aleg intotdeauna hoteluri pe baza scorurilor si

preturilor gasite in mediul online.
Review-uri si scorurile online

Conform datelor disponibile, 81% dintre calatori citesc frecvent sau intotdeauna recenzii
inainte de a rezerva un hotel, 52% nu ar rezerva niciodata un hotel pentru care nu exista
comentarii si 55% ar citi mai multe recenzii pentru a obtine o mai buna intelegere a opiniei
generale privind hotelul. Tn plus, conform statisticilor TripAdvisor, 66% dintre cal3tori
intentioneaza sa petreaca mai mult timp citind recenzii despre destinatii, 65% sunt inspirati de
cautarile online (Google). Mai mult chiar, 72% citesc frecvent sau intotdeauna recenziile Thainte
de a decide unde sa stea sau ce sa faca. Cand au de ales intre doua proprietati similare, 79%
dintre c3litori rezervd o camera la un hotel cu un rating mai mare. in plus, 72% dintre célatori
iau in considerare mai degraba evaluarile oaspetilor decat brandul hotelului, peste 40% dintre
calatori vor lasa o recenzie daca au o experienta pozitiva la un hotel, iar 48% dintre calatori vor
lasa o recenzie dupa o experienta proasta la un hotel, turistii citesc in medie noua recenzii inainte
de a decide sa rezerve un hotel si 91% dintre acestia ar dori ca reprezentantii proprietatilor sa

raspunda la recenziile negative.

Cercetarea arata ca recomandarile online oferite de comerciantii cu amanuntul online au
o influenta mai mare decat recomandarile consumatorilor (Kumar si Benbasat, 2006), dar
rezultatele sunt discutabile atunci cand se ia in considerare influenta asupra deciziilor de
cumparare in ceea ce priveste sederea la hotel (Vermeulen si Seegers, 2009; Zhu si Zhang, 2010;
Gavilan et al, 2018). Recenziile actioneaza, de asemenea, ca ancore ale experientei

consumatorilor si incurajeaza recenziile ulterioare, dupa cum se arata in alte studii (Moe si
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Schweidel, 2011). n plus, rezultatele unor studii (El-Said, 2020) au aritat ci opiniile pozitive nu

afecteaza intentia de rezervare, in timp ce opiniile negative au un impact puternic.

Exista studii care exploreaza tipul de factori comportamentali pentru decizia online a
turistilor, cum ar fi asteptarile si scorurile (Bandara, Silva, 2016; Jeon, Jeong, 2016; Cho, Sagynov,
2015), dar printre cercetatori nu exista o opinie generald cum ca pretul este singurul factor care
influenteaza deciziile legate un hotel sau o gazda privata. Avand in vedere cele de mai sus, am

formulat o a doua ipoteza.

H2. Turistii acorda atentie scorului online atunci cand aleg un hotel sau o unitate de cazare

privata.

1.1.2. Metodologia cercetarii

Pentru a decide care sunt cele mai bune oferte ale hotelurilor preferate de clientii care
schiaza, in februarie 2023, au fost analizate toate ofertele turistice de pe Booking.com, din 10

statiuni exclusiviste de schi europene.

Deoarece unele dintre aceste statiuni turistice sunt foarte aproape unele de altele —la o
distanta de maximum de cativa kilometri — pentru o anumita statiune au fost luate in calcul cele
mai apropiate hoteluri. in aceastd situatie s-au eliminat datele duplicat ale destinatiilor in care
se afla hotelulurile, pastrandu-le pe cele mai apropiate de locul in care se afla hotelul de pe partie

de schi.

Cele 10 statiuni de schi au fost alese folosind un clasament online. Exista multe clasamente
online ale statiunilor de schi, dar alegerea autorilor a fost facuta pe baza popularitatii website-
ului mentionat. Chiar si asa, cele mai multe dintre aceste clasamente sunt determinate de
experientele personale ale utilizatorilor de platforme web si nu exista criterii precise de
clasificare. Pe baza datelor mentionate mai sus, statiunile analizate au fost: 1. Val d’Isére, Franta;
2. Tignes, Franta; 3. St. Anton, Austria; 4. Courchevel, Franta; 5. Zermatt, Elvetia; 6. Méribel,

France; 7. Lech, Austria, 8. Courmayeur, Italia; 9. Verbier, Elvetia; 10. Cortina, Italia.
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Pentru a alege perioada de cazare, a fost utilizat un alt site web (Aksoy si Yetkin Ozbuk,
2017). In consecintd, pentru a colecta informatii de la Booking.com, a fost simulatd o rezervare
de pe 20 februarie pe 26 februarie pentru doi adulti — situatia cea mai frecventa. Rezervarea a
fost simulata pe data de 15 octombrie 2022. Autorii considera ca aceasta data este relevanta
deoarece oferta hotelurilor era in mod constant modificata si au fost inregistrate diferite preturi,

servicii furnizate si grade de disponibilitate.

A fost utilizata aplicatia Octoparse v.8.5.5 pentru a obtine date de cazare din fiecare loc.
Acesta a permis extragerea urmatoarelor date: numele statiunii, orasul, distanta de la statiune
in metri, distanta de la liftul de schi, scor recenziilor, numarul de recenzii, tipul camerei,
caracteristica de anulare gratuitd, pret in eur, tip cazare (gazda privata / hotel), destinatie (acces

schi-to-door/calatorie la proprietate sustenabild).

Pentru o imagine mai exacta, nu am folosit esantionarea si nu am ales niciun numar

reprezentativ de unitati hoteliere, ci am analizat toate unitatile.

1.1.3. Rezultatele cercetarii si comentarii
Modele de decizie mutiatribut

A fost utilizat modelul de decizie multi-atribut pentru a clasifica locul in care se afla
hotelurile in functie de datele colectate. Modelul de decizie multi-atribut utilizeaza un numar
limitat (discret) de alternative (variants). Acestea sunt folosite pentru a alege o alternativa
optima (variantd) dintr-un numar finit de alternative comparate intre ele pe baza diferitelor
criterii (atribute) sau pentru a clasifica toate variantele pe baza criteriilor luate in considerare.
Fiecare alternativa este caracterizata in raport cu fiecare atribut cantitativ (numeric) si calitativ
(non-numerical). Fiecare atribut are un anumit domeniu de aplicare — maxim sau minim.

Atributele pot avea o importanta diferita pentru factorul de decizie.

Atunci cand toate criteriile sunt la fel de importante, va fi evaluate ponderea fiecarui
criteriu. Tn procesele de luare a deciziilor, criteriul poate varia in ceea ce priveste ponderile

pentru un factor de decizie. Importanta criteriilor poate fi diferita in timp pentru aceeasi
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problema a aceluiasi factor de decizie. Pe langa ponderile subiective atribuite criteriilor de catre
factorul de decizie, se poate calcula o ponderare obiectiva a criteriilor luand in considerare a
valorilor alternativelor pentru fiecare criteriu. Aceasta pondere obiectiva este determinata de

informatiile continute de valorile alternative.
Normalizarea matricei consecintelor

Valorile caracteristicilor cantitative (distanta de la locul hotelului la partia de schi, pretul
unei camere a hotelului si evaluarea locului hotelului) din matricea de consecinte sunt, in general,
exprimate folosind diferite unitati de masurda. De exemplu, in acest studiu, distanta este
exprimata in metri, pretul in euro si ratingul ca o medie a tuturor notelor turistilor. Acestea
trebuie sa fie omogene pentru a face posibila comparatia. Un alt aspect important este tipul de

caracteristici, deoarece unele dintre ele sunt maxime si altele sunt minime.

Procesul de omogenizare, numit normalizare, se realizeaza prin crearea unei
corespondente intre setul de valori ale criteriilor si setul (0, 1) si asigurarea unei valori unice
pentru diferite criterii. Astfel, valorile maxime sunt considerate cele mai bune. Pentru atributele
calitative, poate fi luata in considerare functia de apartenenta la subsetul fuzzy definit de acest

atribute.

Operatia de normalizare este un proces care transforma o matrice A de consecinte intr-o
matrice R-normalizata cu elemente intre 0 si 1. Existda mai multe modalitati de a normaliza o
matrice, cum ar fi interpolarea liniara, care implica doua transformari: pentru criteriile care

exprima criteriile maxime si minime pentru criterii care exprima criteriile minime.

Zhu si Zhang (2010) au propus o scarad simpla pentru a normaliza matricea, iar Alderighi et
al (2022) prezinta un model de decizie multicriteria bazat pe metoda ponderata aditiv, prin care
se efectueaza evaluarea alternativelor folosind indicele de selectie preferentiala (PSI). Modelul

consta in mai multe etape:

1. Valoarea de variatie preferentiala (PV) este calculata pentru fiecare caracteristica studiata.

2. Deviatia fata de valoarea de preferinta (qgj) este calculatda pentru fiecare caracteristica.
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3. Valoarea generala de preferinta (wj) este calculata pentru fiecare caracteristica, adica valorile

reale ale ponderilor obiective.

Ponderile subiective determinate de turisti pot interfera, de asemenea, in procesul de luare
a deciziilor. De exemplu, un turist poate lua in considerare doua caracteristici de cea mai mare
importanta — distanta de la partie de schi si pret — evaluandu-le cu 0,5 si 0,3. Astfel, suma

ponderilor pentru fiecare criteriu va fi de 0,2.

in cele din urm3, indicele de selectie preferentiald (PSli) este calculat pentru fiecare
alternativa de decizie daca se iau in considerare ponderile obiective. Luand in considerare valorile
obtinute pentru fiecare alternativa, indicele de selectie a preferintelor (PSli) permite clasarea
descrescatoare a valorilor calculate ale variantelor sau selecteaza varianta de valoare maxima
(optimum alternative). Pentru fiecare alternativa, se calculeaza o valoare (punctaj) ca medie
ponderata a consecintelor caracteristicilor (atributelor) cu ponderile asociate fiecarui criteriu.
Metoda este compensatorie deoarece in calculul valorilor asociate fiecarei variante, o valoare

scazutd a unui criteriu poate fi compensata cu valori mai mari ale altor criterii.
Criteriile utilizate pentru analiza (pentru care autorii aveau suficiente date) au fost:
Cl—distanta de la statiune la partie, in metri
C2—distanta de la liftul de schi la partie, in metri
C3 - scor de rezervare
C4 — numarul de recenzii
C5 — pretin eur

Dupa normalizarea datelor, consideram ca rezultatele sunt relevante deoarece sunt de
mare importanta pentru numarul de recenzii (0,32), pentru pret (0,29), pentru distantele de la

statiuni si partiile de schi (0.015), si mai putin pentru scorul de rezervare (0.08).

Deoarece consideram ca fiind esentiale primele 25 de pozitii ale hotelurilor (top 25), o
analiza a acestui top indica faptul ca statiunea Verbier din Elvetia predomina, avand 15 hoteluri
din top 25, urmata de statiunea Méribel din Franta cu doar trei destinatii hoteliere din top 25.

32



Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

Analiza mutidimensionala

Datele au fost prelucrate apoi in programul Tableau Public, unde au fost analizate ca date
agregate si au fost calculate corelatiile Pearson. Am folosit aceste date ca dimensiune geografica,

atribuind coordonate geografice fiecarei unitati.

O alta analiza interesanta a fost efectuata in ceea ce priveste pretul mediu la fiecare
statiune. Se poate observa ca cel mai mare pret mediu este pentru Val d’Isere (EUR 5862), iar cel

mai mic mediu pret este pentru Verbier (EUR 1691).

in ceea ce priveste scorul de rezervare, se poate observa ci existd diferente mari intre

statiunile analizate, scorul mediu fiind intre 8.03 si 8.95, ceea ce inseamna recenzii foarte bune

Am efectuat o analiza a scorurilor medii de rezervare ale tarilor si a preturilor medii. Astfel,
in Austria, scorul mediu de rezervare este de 8,83, iar in Franta este 8,27.
Tn acelasi timp, pretul mediu maxim este in Austria (si anume EUR 2786), iar cel mai mic pret

mediu este in Italia (namely EUR 1869).

in ceea ce priveste tipul de cazare, am observat ci predominante sunt hoteluri (270

unitati), Tn comparatie cu unitatile gestionate de gazde private (98 unitati).

Pentru a calcula corelatiile dintre datele analizate, am folosit modelul de corelatie Pearson.
Tn general, nu existd nicio corelatie intre masurile analizate, cu cateva exceptii. Astfel, putem
observa o corelatie inversa de slaba intensitate intre distanta dintre statiune si partie de schi /
lift si pret (0.27, respectiv 0.25), ceea ce este un fapt asteptat, deoarece oamenii tind sa plateasca

mai mult pentru a obtine acces mai rapid la facilitatile de schi.

in mod surprinzitor, nu existd nicio corelatie intre anularea gratuitd si pretul, ceea ce
demonstreaza ca unitatile hoteliere nu solicita preturi mai mari atunci cand ofera anulare

gratuita.

O alta corelatie interesanta este cea dintre scorul de rezervare si pret, cu valori care variaza
de la o tara la alta. Astfel, daca pentru Italia exista o corelatie inversa si de slaba intensitate intre

scorul de rezervare si pret, in Austria exista o relatie medie (0.33).
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Exista o corelatie medie intre scor si pret in cazul unitatilor hoteliere si nu exista o

corespondenta intre punctaj si pretul in cazul unitatilor gestionate privat.
1.1.4. Concluzii

Aceasta cercetare acopera decalajul existent in literatura prin studierea criteriilor utilizate
de turisti atunci cand aleg online o unitate hoteliera pentru o statiune de schi de top. Studiile
anterioare nu au abordat acest subiect folosind metodologia descrisa si instrumentele folosite in
aceastad cercetare. Alte studii se concentreaza pe perceptia consumatorilor cu privire la echitatea
preturilor, care este, de asemenea, influentata de multi factori, cum ar fi pretul camerei (minim),
anularea gratuita si alte servicii, care se afla direct in controlul managementului hotelului

(Alderighi et al, 2022).

Chiar si asa, studiul este doar un punct de plecare, deoarece analiza va fi continuata si

pentru alte platforme de rezervare online.

Ipotezele sunt confirmate de cercetare. Astfel, turistii au preferinte diferite atunci cand

aleg statiunile de schi din diferite tari; ei nu aleg intotdeauna in functie de scoruri si preturi.

n plus, turistii acordd atentie scorului atunci cdnd aleg un hotel sau o unitate privat3 de

cazare, cu o corelatie cognitiva puternica intre pret si asteptari.

Studiul a adus noutati esentiale in domeniu, prin examinarea caracteristicilor altor cinci
dimensiuni si a oferit sugestii mai cuprinzatoare pentru practicieni cu privire la modul de utilizare
a datelor online ca instrument de marketing. Implicatiile teoretice se refera la dezvoltarea teoriei
in domeniul marketingului online; se poate concluziona ca atunci cadnd se incearca promovarea

unitatilor hoteliere, acuratetea si volumul de date reale sunt strategii foarte valoroase.

Exista foarte putine lucrari care se concentreaza asupra modelelor de decizie multicriteriale
n industria turismului (Popovic et al, 2019) si se propune aplicarea metodelor de luare a deciziilor
cu mai multe criterii deoarece problema examinata este legata de un set de alternative care ar

trebui estimate pe baza unui set de criterii contradictorii.
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in ceea ce priveste implicatiile manageriale, hotelurile cu acces schi-to-door ar trebui s3
acorde atentie descrierii spatiului de cazare, mai ales ca acestea sunt foarte aproape de partie si

turistii prefera aceasta caracteristica.

Cercetarea reprezinta un punct de plecare pentru orice marketer online si manager de
hotel care incearca sa atraga mai multi turisti. Implicatiile practice sunt ca strategiile de
marketing online trebuie sa acorde o atentie sprotitd acuratetii descrierii hotelului pentru a
dezvolta o afacere sustenabila. Vor fi efectuate cercetari viitoare deoarece toate platformele de

rezervare online ofera oportunitati de marketing inovatoare.

Evaluadrile hotelurilor au un impact direct asupra ratelor de ocupare si, prin urmare, asupra
cifrei de afaceri. Managementul reputatiei online inseamna ratinguri si continut actualizat in
permanenta (imagini si texte despre serviciile oferite), avand in vedere ca utilizatorii se asteapta
la interfete proiectate profesional, cu informatii exhaustive si profiluri actualizate atunci cand
cauta cazare potrivita. Raspunsul la evaluarile si recenziile utilizatorilor este un alt aspect al

managementului reputatiei online.

Practicienii din domeniul ospitalitatii ar putea imbunatati gestionarea recenziilor prin
stabilirea de alerte atunci cand apar recenzii si asigurarea faptului ca nicio recenzie nu trece
neobservatd. In plus, acestia trebuie s3 optimizeze website-rile pentru rezervari directe prin
publicarea celor mai bune recenzii ale oaspetilor pe website-ul lor, raspunzand la recenziile
online pentru a arata angajamentul fata de satisfactia oaspetilor si integrand un instrument
durabil de gestionare a reputatiei hotelului pentru a creste eficienta si viteza atunci cand raspund

la comentariile clientilor.

Din punct de vedere stiintific, noutatea studiului si a metodologiei propuse se reflecta in
aplicarea modelului de decizie multi-atribut si a celor doua metode de normalizare a matricilor,
care este o abordare relativ noua, neaplicata pe scara larga in domeniul selectiei spatiilor de

cazare.

O contributie teoretica majora a acestui studiu este Tn domeniul analizei criteriilor pentru
alegerea unei unitati de cazare hoteliere, deoarece studiile anterioare au explorat subiectul

folosind chestionare si sondaje - instrumente traditionale de cercetare - iar prezentul studiu
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utilizeaza o metodologie care combina utilizarea unei aplicatii electronica si a unui model de
decizie multi-atribut, precum si douda normalizari. Desi rezultatele cercetarii sunt foarte

interesante, se observa unele limitari.

in primul rand, alegerea statiunilor a fost ficutd pe baza revizuirii literaturii si a scorurilor
de pe o platforma de schi stabilitd arbitrar, nu pe baza metodelor matematice. Studiile viitoare

vor include regresia si analiza factoriala.

n al doilea rand, lipsa datelor a determinat excluderea multor unititi hoteliere. Trebuie
facuta o observatie: lipsa de informatii nu poate fi inlocuita cu O deoarece rezultatele ar fi fost

distorsionate. Studiile viitoare vor fi extinse la date de la alte platforme, cum ar fi Airbnb.

Un alt factor care a influentat rezultatele a fost numarul mic de unitati hoteliere, denumite
unitati schi-to-door. Din pacate, au existat date insuficiente disponibile cu privire la accesul schi-
to-door/proprietate sustenabila pentru calatorii, care este o limita a studiului. Studii viitoare vor

colecta date de la alte platforme in scopul de a elimina aceasta limitare.

n al treilea rand, daca sunt supuse analizei alte valori, se pot obtine ponderi diferite si, prin
urmare, ranguri diferite, deoarece dispersia valorilor este esentiala pentru o analiza
multicriteriala. Studiile viitoare vor folosi alte modele matematice, chiar mai precise, care vor

completa aceste constatari.

1.2. O analiza sustenabila a impactului turismului asupra preferintelor alimentare din
capitalele europene

Acest studiu examineaza legaturile dintre alegerile alimentare ale turistilor si impactul
acestora asupra restaurantelor din capitalele europene. Studiul utilizeaza un instrument
electronic, Octoparse 8, pentru a colecta si analiza un volum substantial de date, respectiv a unui
total de 10 milioane de recenzii referitoare la 21.885 de restaurante situate Tn 27 de orase
europene. Rezultatele cercetarii indica faptul ca o majoritate semnificativa a calatorilor au o
preferinta pentru unitatile de catering care ofera alternative vegetariene si vegane, precum si
optiuni fard gluten. In plus, aceste persoane tind si se indrepte spre bucitiria european3 si
mediteraneana atunci cand aleg restaurantele unde vor manca atunci cand calatoresc. Exista un

numar limitat de capitale, cum ar fi Madrid, Paris si Roma, unde vizitatorii tind sa aleaga bucataria
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locala datorita reputatiei acesteia si traditiilor culinare asociate cu aceste natiuni. Atunci cand

evalueaza un restaurant, vizitatorii nu se bazeaza pe preturi ca factor determinant.

Exista un interes tot mai mare in randul cercetatorilor privind studiul experientei culinare
n contextul turismului (Kim et al, 2009). in plus, practicienii in domeniul marketing incearcd din
ce in ce mai mult sa inteleaga comportamentele si preferintele turistilor, pentru a imbunatati
procesele de luare a deciziilor si de management al relatiilor cu clientii (Min si Lee, 2014; Huy
Quan et al, 2019; Lee et al, 2016). Acest interes este determinat de recunoasterea faptului ca
alimentatia este o necesitate fundamentalda pentru turisti si se situeaza printre primele cinci
activitati in timpul cal&toriilor lor. Tn plus, alimentele joacd un rol crucial in modelarea experientei
generale de calatorie si au implicatii semnificative in modul in care este cheltuit bugetul (Pizam
et al, 2004; Correia et al, 2008). in plus, practicienii sunt, de asemenea, inclinati s3 exploreze
detalii specifice, cum ar fi tipul de mese consumate. Aceste informatii sunt esentiale pentru

dezvoltarea strategiilor de marketing destinate restaurantelor.

Au fost efectuate cercetari limitate privind atitudinea turistilor fata de bucataria locala in
mai multe destinatii turistice, inclusiv Belgia, Ghana, India si Coreea (Verbeke si Lépez, 2005;
Bruwer et al, 2012; Updhyay, 2014; Joo et al, 2015). Domeniul de aplicare al acestor cercetari
este nsa limitat la anumite caracteristici, cum ar fi nationalitatea si mediul cultural al turistilor,
care influenteaza alegerile si modelele de consum ale produselor alimentare (Kivela si Crotts,
2006; Torres, 2002). Tn plus, aceste studii se concentreaza in principal pe o gamé limitat3 de

categorii de alimente si pe anumite segmente de turisti.

Cu toate acestea, in ceea ce priveste legaturile la nivel macro intre alegerile vizitatorilor si
populatia turistica generald, este important a se observa ca cercetarile in acest domeniu sunt
inca in stadiile incipiente (Chang si Mak, 2010). Mai mult decat atat, studiile realizate nu ofera o
intelegere completa a legaturilor dintre diferite segmente de turisti si preferintele lor culinare.
Aceste studii se bazeazad pe instrumente de cercetare conventionale si ineficiente, cum ar fi

sondaje si chestionare.

Cercetatorii pun un accent considerabil pe resursele online care faciliteaza impartasirea

experientelor de catre turisti pe diverse platforme, inclusiv TripAdvisor, Airbnb si Yelp. Aceste
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platforme servesc drept canale eficiente de colectare a informatiilor privind preferintele turistice
intr-un mod neintruziv, dupa cum s-a evidentiat in studiile efectuate de alti autori (Chaves et al,
2012; Crotts et al, 2009; Li et al, 2013; Li et al, 2015; Kim si Eves, 2012). Evaluarile restaurantelor
se fac adesea sub forma de recenzie spontana, ceea ce implica faptul ca acestea nu au un format

sistematic si nu sunt explicit pregatite pentru utilizare imediata.

Acest articol si-a propus sa acopere lacunele in cercetare identificate Tn studiile anterioare
care au examinat comportamentul turistilor atunci cand este vorba despre preferintele lor
alimentare. Aceste studii s-au bazat in principal pe analiza recenziilor la scard largd a
restaurantelor, recenzii obtinute de pe platformele online. Pentru a aborda aceste lacune, am
propus utilizarea unui instrument nou si a unei abordari inovatoare pentru colectarea si analiza

datelor.

Cercetarea a avut ca scop indeplinirea urmatoarelor obiective: dezvoltarea unui cadru
cuprinzator capabil sa proceseze si sa analizeze recenziile restaurantelor, cu scopul de a oferi o
perspectiva aprofundata asupra preferintelor alimentare si a opiniilor subiective ale turistilor;
validarea eficacitatii metodei propuse prin efectuarea unui studiu care utilizeazd un volum

substantial de date de la restaurantele situate in capitalele europene.

Alegerea capitalelor UE, aflate in centrul analizei, s-a bazat pe importanta lor ca destinatii
turistice, dupa cum arata cifrele Eurostat din 2022 (Lee si Lambert, 2016). Examinarea
esantionului de 21.885 de restaurante din 27 de orase europene, ofera informatii valoroase
despre obiceiurile si preferintele generale ale turistilor. Metodologia propusa isi propune sa
ofere cercetatorilor si practicienilor perspective valoroase in ceea ce priveste alegerile
alimentare ale turistilor. Acest lucru a fost realizat prin utilizarea recenziilor online ale
restaurantelor, ca o sursa alternativa de informatii, in locul sondajelor si chestionarelor standard

utilizate adesea pentru a colecta informatii despre preferinte.
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1.2.1. Recenzia literaturii de specialitate
Mancarea si turismul

Consumul de alimente locale are o importanta semnificativa in sectorul turismului cultural
(Mason si Paggiaro, 2012; Di-Clemente et al, 2020; Nistor si Dezsi, 2022; Niedbata et al, 2020).
Este bine recunoscut faptul ca a consuma din produsele gurmet locale este un aspect esential al
experientei turistice. Turistii cauta in mod activ experiente autentice, iar consumul de produse
ale bucatariei locale reprezinta o tehnica de promovare a legaturii dintre turisti si cultura
destinatiei gazda. Studiul realizat in 2009 (Kim et al, 2009) a furnizat dovezi pentru a sustine ideea
ca exprimentarea bucatariei locale in calatorii poate oferi oamenilor oportunitati de a testa de
fapt experiente culturale locale. in plus, ofertele culinare ale unei destinatii turistice servesc ca o
caracteristica distinctiva si contribuie la avantajul competitiv al sectorului turistic Tn multe tari
(du Rand et al, 2003; Lan et al, 2012). Tn plus, este posibil s3 se stabileasca o corelatie favorabila
intre bucataria locald si un anumit loc, deoarece ofertele culinare sunt adesea asociate cu
identitati nationale, cum ar fi bucatariile chineza, franceza, italiana si mexicana (Okumus, et al,

2007; Okumus et al, 2019).

Unii autori (Pizam et al, 2004; Verbeke si Lopez, 2005; Pizam si Sussmann, 1995; Cohen si
Avieli, 2014) si-au indreptat atentia spre investigarea impactului potential al nationalitatii asupra
comportamentului turistilor in ceea ce priveste consumul de alimente. Studiile au explorat
masura in care turistii sunt dornici sa testeze alimente din diferite medii culturale (Updhyay,

2014; Eric et al, 2014; Choi si Zhao, 2010).

Examinarea atributelor restaurantelor, dincolo de oferta de alimente este un subiect de
cercetare stiintifica care incearca sa stabileasca impactul acestora asupra satisfactiei clientilor
(Choi si Zhao, 2010; Abdelhamied, 2011s Liu et al, 2014). Aceste studii au examinat importanta
diferitilor factori, cum ar fi calitatea serviciilor, curatenia, atmosfera si preturile in procesul de
luare a deciziilor de selectare a unui restaurant. Cu toate acestea, este de remarcat faptul ca
studiile mentionate mai sus au fost efectuate pe un esantion destul de limitat de turisti, folosind

metode conventionale de colectare si analiza a datelor (chestionare si sondaje).
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Avand in vedere atentia deosebitd acordata turismului gastronomic european in diverse
cercetari stiintifice (Bessiere, 1998; Ellis et al, 2018; Sanchez si Castillo-Canalejo, 2015; Bekir et
al, 2022; Mariani si Okumus, 2022), nu exista totusi studii care sa examineze preferintele
alimentare ale turistilor obisnuiti, nu ale celor care practica turism gastronomic. Importanta
turismului gastronomic este din ce in ce mai recunoscuta, o multitudine de studii se axeaza pe
promovarea destinatiilor turistice de acest tip (Buhalis, 2000; Echtner si Prasad, 2003; Faulkner,
1997; Gretzel et al, 2000; Hudson si Miller, 2005). Cu toate acestea, nu exista cercetari care
analizeaza in mod specific preferintele turistilor europeni pentru diferite bucatarii si mancaruri

locale.

Turismul gastronomic este determinat de o multitudine de motive, inclusiv dorinta de a
intalni noi traditii culinare, de a dobandi cunostinte despre culturile alimentare autohtone,
preferinta pentru gusturi exceptionale si autentice, precum si dorinta de a cunoaste obiceiurile
culturale asociate cu o anumita gastronomie (Nistor si Dezsi, 2022; Rousta et al, 2020; si Barzallo-

Neira si Pulido-Fernandez, 2020).

Turismul gastronomic are mai multe avantaje atat pentru locul in sine, cat si pentru turisti.
in ceea ce priveste destinatiile, turismul gastronomic are potentialul de a contribui, in mod
semnificativ, la cresterea veniturilor din turism, avand impact pozitiv asupra dezvoltarii durabile

(Barzallo-Neira si Pulido-Fernandez, 2023).
Analiza recenziilor restaurantelor generate de utilizatori

Pe de alta parte, dezvoltarea tehnologiei informatiilor, a platformelor de social media si a
mecanismelor de acordare a recenziilor, a condus la faptul ca recenziile utilizatorilor au devenit
o sursa importanta de informatii in contextul consumului turistic (Yim et al, 2014). Aceste recenzii
joaca un rol important in luarea deciziilor privind alegerea restaurantelor de tip similar, cu preturi
comparabile, si evaludri identice pe platformele online (Anderson, 2012). In plus, numéarul mare
de evaluari favorabile determina un sentiment mai mare de incredere a consumatorilor cu privire

la calitatea serviciilor restaurantului (Jeonga si Jang, 2011).

Un consumator multumit este inclinat sa vorbeasca despre experienta sa pozitiva, iar

clientii multumiti manifesta o preocupare reala pentru binele restaurantului si cauta in mod activ
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sa contribuie la Tmbunatatirea reputatiei prin diseminarea evaluarilor favorabile (Jeonga si Jang,

2011; Jang si Eves, 2019).

Cercetarile efectuate in 2016 (Kim et al, 2016) au aratat ca exista o corelatie favorabila intre
numarul de recenzii online si performanta restaurantului, in special Tn ceea ce priveste
rezultatele financiare. Conform unui studiu recent (Abdullah et al, 2022; Tepav~cevi'c si Bradi’,
2018), s-a demonstrat ca evaluarile utilizatorilor au un impact pozitiv asupra valorii de piata a
restaurantelor. In ceea ce priveste industria ospitalittii, TripAdvisor este recunoscut pe scara
largd ca sursd de incredere in ceea ce priveste informatiile. Tn consecintd, numeroase studii
referitoare la restaurante, s-au concentrat pe evaluarea fiabilitatii si eficacitatii informatiilor
furnizate pe TripAdvisor, cu scopul de a ajuta potentialii clienti sa ia decizii in cunostinta de cauza

cu privire la alegerile turistice (Chua si Banerje, 2013).

Tripadvisor, Inc. este o companie de calatorii online cu sediul in Statele Unite ale Americii,
care ofera gratuit posibilitatea de a lasa recenzii unitatilor de cazare si masa, dupa cum arata
Statista.com. Tn anul 2021, numérul de recenzii si opinii ale utilizatorilor de pe Tripadvisor a

depasit un miliard, incluzand evaluari ale restaurantelor si hotelurilor.

Conform cercetarilor (Chua si Banerje, 2013), TripAdvisor este considerata o platforma-
resursa, de incredere, atat pentru manageri, cat si pentru consumatori. Cu toate acestea, studiul
subliniaza faptul ca exista si recenzii frauduloase generate de utilizatori, precum si comentarii
pozitive deliberat concepute in acest fel, cu scopul de a atrage turisti. in unele cazuri, aceste
restaurante pot oferi reduceri ca o forma de plata pentru astfel de recenzii care devin instrument
de promovare. in schimb, un alt studiu (Anderson, 2012; Twill et al, 2021) a confirmat fiabilitatea
recenziilor publicate pe Tripadvisor, deoarece aceste evaluari servesc adesea ca sursa primara
de informatii pentru cei care cauta informatii pentru luarea deciziilor cu privire la bugetul alocat

pentru cazare si masa.

Utilizarea pe scara larga a recenziilor generate de utilizatorii restaurantelor este un subiect
putin abordat in literatura turistica. Alti autori (Zhang et al, 2014; Zhang et al, 2017; Rhee et al,
2016; Kim et al, 2019; Kim et al, 2016) au efectuat studii pentru a examina relatia dintre

performanta restaurantului si WOM (word of mouth) a clientului (pozitiv/negativ) pentru a
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dezvolta un model care sa fie util turistilor in procesul lor de selectie a restaurantelor. Nu exista
insa studii care sa examineaza profilul alegerilor alimentare ale turistilor, lacuna care ar putea fi,
probabil, atribuita dificultatilor asociate evaluarii si prelucrarii evaludrilor nestructurate,
incompatibile cu metodologiile statistice existente. Studiul de fata prezintd o metodologie
cuprinzatoare de analiza a recenziilor utilizatorilor, pe baza unui set de date pe scara larga, cu

accent pe examinarea preferintelor culinare ale turistilor.

1.2.2. Metodologie cercetarii
Colectarea datelor si analiza acestora

Acest studiu a pornit de la colectarea datelor privind restaurantele din orase ale Uniunii
Europene. Colectarea datelor a fost realizata folosind Octoparse 8, care a extras informatii de pe

website-ul Tripadvisor.com.

Pentru a spori exhaustivitatea anchetei, au fost colectate date referitoare la toate
restaurantele de pe Tripadvisor.com care au avut peste 100 de recenzii, in perioada 10-20

decembrie 2022.

Colectarea datelor a inclus numeroase variabile cheie, inclusiv denumirea restaurantului,
numarul total de recenzii primite, nivelul preturilor indicat pe o scara de la 1 la 3 (unde 1 indica
un cost mai accesibil si 3 indica un cost mai mare), disponibilitatea meniului, clasificarea in functie
de tipul de restaurant, punerea in aplicare a masurilor de siguranta pentru COVID-19, evaluarea
atribuita pe o scala de la 1 la 5 (unde 1 indicd o calitate inferioara si 5 indica o calitate

exceptionald), precum si gama de alternative oferite de restaurant.

Studiu a fost realizat asupra unui total de 21.885 de restaurante situate in capitalele Uniunii

Europene.

Pentru a efectua o analiza contextuala, am obtinut date de la Eurostat referitoare la
numarul anual de vizitatori, si anume numarul de nopti petrecute in unitatile de cazare turistica

(NSTAE), precum si numarul de locuitori ai capitalelor Uniunii Europene. Eurostat a fost utilizat
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ca sursa primara de date datorita statutului sdu de entitate autorizata si ca furnizor de informatii
permanent acualizate. Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul ca nu toate orasele examinate
aveau date pentru anul 2022, anul realizarii analizei. Prin urmare, am folosit datele cele mai

actuale disponibile, iar prelucrarea datelor Eurostat a avut loc pe 27 decembrie 2022.

Anumite campuri, cum ar fi tipul de restaurant sau serviciile furnizate, pot include mai
multe valori. Acesta este motivul pentru care s-au folosit instrumente de analiza statistica si de

evaluare a frecventei cuvintelor, cum ar fi Browserling.

Ulterior, setul de date a fost corectat de erori, a fost supus procesarii si a fost analizat ca
depozit de date Tn cadrul platformei Tableau Public 2022.4. De asemenea, mentionez ca au fost
alese primele zece capitale in functie de diferite criterii, deoarece zece este valoarea optima de

reprezentativitate pentru esantionul analizat si deoarece restul valorilor nu sunt reprezentative.

1.2.3. Rezultatele cercetarii si comentarii

La colectarea datelor, s-au observat variatii semnificative in numarul de restaurante din
orasele analizate. Paris, Roma, Madrid, Ljubljana si Nicosia se numara printre orasele cu un
numar mare sau mic de restaurante. Parisul are cel mai mare numar de restaurante, cu un total
de 4435 de unitati. Urmeaza indeaproape Roma, cu 3907 de restaurante, in timp ce Madridul are
un numar relativ mai mic de 2154 de restaurante. Pe de alta parte, Ljubljana si Nicosia au cel mai

mic numar de restaurante, cu doar 99 si 51 de unitati.

Conform datelor, tipul de restaurant european are cea mai mare proportie, respectiv
45,7%, urmat de tipul mediteranean cu 24,52%, tipul italian cu 21,41%, pub-ul cu 12,17%, iar
tipul de pizza cu 10,55% (figura 3).

43



Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

Top 10 tipuri de restaurante

M European
B Mediterranean
m Italian
Bar
W Pizza
H French
W Asian
W Central-italian
M Seafood

W Cafe

Figura 3. Top 10 tipuri de restaurante (procente din total) (sursa: calcul propriu al autorilor).

Exista o tendinta generala care este mentinuta, desi cu variatii specifice. De exemplu, Tn
Amsterdam, restaurantele cu specific european au cea mai mare proportie la 48,18%, urmate de
olandeze cu 25,51%, de tip bar cu 21,16%, italiene cu 13,07%, si asiatic cu 12,8%. in Berlin, cele
cu specific european predomina cu 59,59%, urmate de cele cu specific mediteranean cu 22,62%,
german cu 18,78%, italian cu 18,68%, si central cu 17,40%. In Madrid, specificul mediteranean

are o proportie de 41,13%, urmat de spaniol (39%).

Concluziile privind alternativele sunt deosebit de interesante. Alegerea care castiga cel mai
mare nivel de popularitate este cea vegetarianad, cu 59,66%, urmat indeaproape de alternativele
vegane, care reprezintd 33.53% din popularitatea generald. in plus, existd o cerere remarcabila

pentru optiunile fara gluten, cu o rata de popularitate de 27,63%.

Alte optiuni semnificative includ accesibilitatea scaunelor cu rotile, care reprezinta 5,27%
din alternativele disponibile, internetul gratuit, care constituie 2,52% din oferte, facilitati de
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parcare, cu 1,14% din facilitatile disponibile, muzica live, cu 0,54% din optiunile disponibile, si

parcarea cu valet, care nu reprezinta decat 0,16% din alegeri.

Este demn de remarcat faptul ca optiunile disponibile tind sa fie similare in diferite orase.
Ca exemplu, alegerea vegetarian-friendliness este prezenta in Amsterdam (63,38%), Berlin
(75,91%), Lisabona (44,49%), Madrid (41,13%), Paris (53,26%) si Roma (64,73%). Orasele cu cel
mai mare procent de alternative vegane sunt urmatoarele: Amsterdam (37.42%), Berlin
(43.95%), Lisabona (25.45%), Madrid (36.91%), Paris (22.53%), si Roma (35.78%). Optiunile fara
gluten apar ca o alegere predominantad in principalele centre urbane, dupa cum reiese din

prevalenta lor in diferite orase.

in Amsterdam, optiunile fira gluten reprezintd 32,27% din peisajul culinar, in timp ce
Berlinul urmeaza indeaproape cu 29,89%. Lisabona are o pondere remarcabild a ofertelor fara
gluten la 25,85%, in timp ce Madridul se mandreste cu cea mai mare proportie la 42,87%. Paris,
pe de alta parte, prezinta o prevalenta relativ mai scazuta a optiunilor fara gluten, la 7,85%. Roma

se aliniaza cu Berlinul, cu optiuni fara gluten care reprezinta 30,18% din total alternative.

in ceea ce priveste pretul mediu pentru fiecare capitald, este evident ca existd diferente
relativ mici intre orasele caracterizate de preturi mai mici, cum ar fi Roma (1.85), Lisabona (1.86),
si Atena (1.87), precum si Berlin (1.90), si orasele in care preturile sunt considerate mai mari,

precum orasul Luxemburg (2.08), Bucuresti (2.09), si Helsinki (2.10).

n ceea ce priveste politica de a l3sa recenzii pentru restaurante, observim diferente destul
de mari dupa cum urmeaza: in Budapesta avem cel mai mare numar mediu (685.1) de comentarii
pe restaurant, urmat de Roma (645), Praga (593), si terminand cu Helsinki (309.1), Nicosia (301),
si Luxemburg (271.4).

Pentru a evalua satisfactia clientilor, am calculat scorurile medii de satisfactie pentru
restaurantele din fiecare capitala. Valletta a avut cel mai mare scor de 4,24, cu Varsovia urmand
indeaproape la 4,21. Tn schimb, Roma, Luxemburg si Bruxelles au obtinut cele mai mici valori de

3.94, 3.92 si 3.88, respectiv.
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Ulterior, a fost calculata corelatia dintre numarul de restaurante, NSTAE (numarul de

unitati standardizate de cazare turistica) si populatia fiecarei capitale analizata.

in ceea ce priveste raportul dintre restaurante si populatie, se observd cd Valletta
(0.001789) si orasul Luxemburg (0.001493) prezintda cele mai mari proportii, in timp ce
Bucurestiul (0.000117) si Sofia (0.000101) au cele mai mici proportii. In schimb, atunci cand se
examineaza raportul dintre numarul de restaurante si populatia combinata si NSTAE, devine
evident ca Roma are cea mai inalta pozitie (0.000421), urmata de Valletta (0.000283). Lista se
incheie cu Sofia (0,000063) si Stockholm (0.000055)

Relatiile mentionate mai sus nu sunt relevante la nivelul fiecarei capitale. Se constata o
asociere minima intre pret si rating pentru Vilnius (0.20) si Varsovia (0.13). Se observa o legatura
moderata intre rating si recenzii pentru Nicosia (r = 0,35), in timp ce se constata o corelatie slaba
pentru Dublin (r= 0,21). Exista o asociere destul de scazuta intre pret si scorurile recenziilor in

orasele Helsinki (0.18) si Stockholm (0.17).

Au fost corelatii suplimentare Pearson pentru a examina relatiile dintre numarul de
restaurante, dimensiunea populatiei si numarul NSTAE. Dupa cum era de asteptat, exista o
legatura pozitiva semnificativa intre turism si populatie (r = 0,86), precum si intre numarul de

restaurante si turism (r=0,77), si intre numarul restaurantelor si populatie (r + 0,81).

Se poate clarifica corelatia dintre dimensiunea oraselor si capacitatea acestora de a gazdui
vizitatorii, precum si numarul de restaurante disponibile. Se observa ca orasele mai mari cu o
densitate mai mare a populatiei au o capacitate mai mare de a primi turisti si un numar mai mare

de restaurante.

1.2.4. Concluzii

Acest studiu abordeaza lipsa de cunostinte in literatura academica prin examinarea
preferintelor turistilor. Studiile anterioare nu au pus un accent semnificativ pe aceasta problema,
folosind tehnici si metodologii prezentate in acest studiu. Alte investigatii stiintifice se

concentreaza asupra factorilor determinanti care influenteaza alegerile indivizilor intre a manca
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la un restaurant sau la altul. Aceste studii utilizeaza tehnici de cercetare conventionale, cum ar fi
chestionare si sondaje, adesea administrate unor esantioane limitate de turisti (Verbeke si Lépez,
2005; Bruwer et al, 2012; Updhyay, 2014). Investigatia actuala serveste ca un prim pas, deoarece
vor fi efectuate cercetari suplimentare asupra altor website-uri de recenzii generate de utilizatori

si a diferitelor unitati din cadrul industriei ospitalitatii.

Lucrarea demonstreaza noutatea stiintifica prin utilizarea unei metodologii inovatoare de
colectare si analiza a datelor pentru a investiga preferintele culinare ale vizitatorilor. Cercetatorii
au folosit evaluarile online ale restaurantelor provenite de pe TripAdvisor ca mijloc de colectare
a datelor referitoare la preferintele culinare ale turistilor. Ulterior, a fost elaborat un cadru
pentru procesarea si analiza acestor evaluari, inclusiv identificarea temelor esentiale si a
sentimentelor exprimate de vizitatori. Strategia mentionata mai sus prezinta o eficienta si o
scalabilitate superioare in comparatie cu metodologiile anterioare, cum ar fi sondajele si

chestionarele.

Obiectivele cercetarii au fost atinse. Prin urmare, vizitatorii au gusturi diferite atunci cand
selecteaza restaurante, dar majoritatea acorda prioritate bucatariei non-locale in pofida tarifelor
locale. Cu toate acestea, unele traditii culinare renumite la nivel mondial, cum ar fi bucataria

franceza, castiga un interes considerabil in randul turistilor.

n plus, este de remarcat faptul c&, in ciuda ludrii in considerare de cétre turisti a recenziilor
in procesul de selectie a restaurantului, acestia nu coreleaza preturile cu recenziile (Barzallo-

Neira si Pulido-Fernandez, 2023; Angelakis et al, 2023).

Implicatiile teoretice includ avansarea teoriei antreprenoriatului. Se poate deduce ca
atunci cand se incepe o afacere in domeniul industriei restaurantelor intr-o metropola
europeana, aceasta nu trebuie sa fie neaparat cu specific local, ci mai degraba trebuie sa prezinte

o varietate de optiuni vegetariene.

Din punct de vedere stiintific, cercetarea prezinta o tehnica noua si originala de ierarhizare
a tipurilor de restaurante. Metodologia propusa utilizeaza recenzii generate de utilizatori si
instrumente informatice actuale, ceea ce reprezinta o abordare unica care nu a fost utilizata

fnainte in domeniul alegerii restaurantelor.
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Una dintre principalele contributii teoretice ale acestei lucrari este analiza extinsa a
numeroaselor aspecte care influenteaza evaluarile turistilor. Acest studiu a identificat, de
asemenea, aspecte care necesita mai multa atentie a cercetatorilor si practicienilor din domeniul

marketingului si turismului.
Implicatii manageriale

n ceea ce priveste consecintele de gestionare, se recomand3 ca restaurantele si acorde

atentie particularitatilor ofertei lor alimentare, inclusiv includerea alternativelor vegane.

Studiul are o valoare practica semnificativa, deoarece ar putea ajuta proprietarii de
restaurante sa-si iTmbundatateasca capacitatea de a satisface cerintele si preferintele calatorilor.
Cercetarile au aratat ca vizitatorii acorda importanta mai multor criterii, inclusiv calitatii meselor,
preturilor, mediului si diversitatii, in timp ce iau decizii cu privire la alegerea restaurantului.
Concluziielacestui studiu pot fi utilizate de catre proprietarii de restaurante pentru a modifica
meniurile, structura preturilor si tacticile de marketing, cu scopul de a atrage un numar mai mare

de vizitatori.

Rezultatele cercetarii prezinta potential valoros atat pentru cercetatori, cat si pentru
profesionisti. Aceasta cercetare are potentialul de a ajuta consiliile organizatiilor din domeniul
turism si organizatiile de marketing de destinatie in elaborarea de strategii de marketing mai
eficiente care vizeaza atragerea vizitatorilor cu un interes specific in turismul culinar. Aceasta
cercetare poate facilita, de asemenea, dezvoltarea de strategii de marketing mai specifice de
catre restaurante, permitandu-le sa vizeze in mod eficient vizitatorii care poseda un interes
deosebit in ofertele culinare unice. Cercetarea ar putea ajuta in continuare restaurantele sa-si
imbunatateasca serviciul pentru clienti si experienta alimentara, ambele jucand un rol crucial in

atragerea si mentinerea clientelei turistice.

Concluziile acestui studiu pot fi aplicate oricarui centru urban european care este o atractie
turistica. Rezultatele acestui studiu pot fi folosite de proprietarii de restaurante din aceste orase

pentru a spori atractivitatea pentru turisti.
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Studiul serveste ca o resursa fundamentala pentru marketerii de internet si managerii de
restaurante care doresc sa-si imbunatateasca capacitatea de a atrage un numar mai mare de
vizitatori. Consecintele practice ale acestui fenomen includ necesitatea ca strategiile de
marketing online sa monitorizeze indeaproape si sa ia in considerare modelele si dinamica
predominante asociate cu evaluarile turistilor. Un studiu viitor va fi intreprins pentru a investiga

perspectivele benefice care pot fi derivate din evaluarile generate online.

Deciziile turistilor privind alegerea unui restaurant si, ulterior, profitabilitatea
restaurantelor, sunt influentate direct de recenziile generate de utilizatori. Autoritatile locale ar
trebui s§ acorde o atentie prioritard tendintei emergente a turismului alimentar. in plus, in cazul
oraselor renumite pentru bucataria locald, ar trebui facute eforturi pentru a le promova in mod

activ ca destinatii dezirabile.

n plus, rezultatele studiului indica faptul ¢ includerea unei alternative suplimentare, cum
ar fi bucataria vegana, ofera restaurantelor un avantaj competitiv suplimentar. De-a lungul
timpului, acest avantaj devine imperativ, deoarece nefurnizarea unei astfel de optiuni poate
duce la pierderea consumatorilor. Prin urmare, este recomandabil sa se includa alternative
suplimentare care sunt acum populare in randul vizitatorilor, cum ar fi optiunile vegetariene si
vegane, precum si optiuni fira gluten. Tn plus, ar fi benefic s se includ3 noi facilitati, cum ar fi

alte metode de plata, locuri de parcare gratuite si o rampa pentru persoanele cu handicap.

Rezultatele studiului indica faptul ca turistii provenind din diferite tari au preferinte
alimentare distincte. Tn plus, turistii demonstreazd un interes puternic in bucatdria local3,
acordand, de asemenea, importanta altor factori. In plus, turistii sunt inclinati s3 ofere feedback
pozitiv pentru restaurante care oferd o gama diversa de optiuni alimentare, ofera servicii
satisfacatoare si ofera o atmosfera placuta. Descoperirile mentionate mai sus au o noutate in
domeniu, intrucat contribuie la o intelegere mai larga a preferintelor alimentare ale vizitatorilor

in comparatie cu cercetarile stiintifice anterioare.

Cercetarea noastra este considerata a fi foarte robusta, deoarece cuprinde un esantion
extins de 21.885 de restaurante, care au fost evaluate pe baza unui set de date important, de

10.549.363 de recenzii. Intregul proces de colectare si analizd a datelor a fost realizat folosind un
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instrument electronic, asigurand o abordare durabila si inovatoare care elimina potentialul de

eroare umana.

Prezenta unor populatii substantiale, inclusiv rezidenti si vizitatori, serveste ca si catalizator
semnificativ pentru dezvoltarea multor restaurante. Acest fenomen se caracterizeaza prin
asocieri pozitive puternice intre numarul de restaurante, marimea populatiei si noptile petrecute

la unitatile de cazare turistica. (NSTAE).

Nu este posibil sa se stabileasca o legdtura intre nivelul preturilor si ratingul unui

restaurant, indicand ca pretul nu serveste ca element determinant in ratingul atribuit.

La un nivel cuprinzator, incluzand toate unitatile analizate, este evident ca alternativele
cele mai cdutate sunt urmatoarele: optiuni vegetariene, care reprezinta 59,66% din total;
ulterior, optiunile vegane, cu 33,53% din total si, Tn cele din urma, optiunile fara gluten, cu
27,63% dintre total. In ceea ce priveste clasificarea restaurantelor, categoriile predominante sunt
urmatoarele: bucataria europeana reprezinta cea mai mare proportie la 45,7%, urmata de
restaurantele mediteraneene cu 24,52%, restaurantele italiene cu 21,41%, barurile cu 12,17%, si

pizzeriile cu 10,55%.

Roma este un caz special, caracterizat de o concentrare substantiald de restaurante insotita
de o multitudine de evaluari. Aceste unitati sunt remarcabile pentru accesibilitatea lor; cu toate
acestea, ocupand in mod constant o pozitie inferioara in clasament in ceea ce priveste ratingurile
clientilor. Valletta, pe de alta parte, are cea mai mare dintre evaluarile mediisi, alaturi de un nivel

mediu usor ridicat al preturilor, se plaseaza in partea superioara a clasamentului.
Limite si directii viitoare

in ciuda concluziilor studiului, ne-am confruntat cu cateva constrangeri. Utilizarea
TripAdvisor poate varia in diferite regiuni din Uniunea Europeand. Tn plus fata de Tripadvisor,
exista mai multe programe concepute in scopul de evaluare a companiilor, evenimentelor,

hotelurilor, si restaurantelor.

Interpretarea nivelului preturilor poate varia in functie de natiune si de calitatea vietii in

fiecare oras.
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n plus, cercetarea a fost limitat3 la orasele europene; prin urmare, e nevoie de precautie
atunci cand se incearcd generalizarea constatarilor la alte regiuni. Tn plus, cercetarea a folosit
evaludrile restaurantelor pe internet ca sursa primara de date, limitand astfel potentialul de

generalizare a concluziilor la intreaga populatie de turisti.

1.3. YouTube - o0 analiza multidimensionala a primelor 1700 de canale din iulie 2022

Dezvoltarea social media si a comunicarii bazate pe tehnologie si internet, au dat nastere
unei noi generatii de antreprenori, cunoscuta sub numele de ,antreprenori social media”.
Intrucat tehnologia este utilizatd pentru a crea continut generat de utilizatori (Liang si Turban,
2011), antreprenorii au privit social media ca pe un mijloc eficient pentru a se conecta cu publicul
lor si, astfel, au folosit acest mijloc in scopul promovarii, in scopul inovarii si conectarii cu alti
antreprenori (Korzynschi et al, 2020; Michaelidou el all, 2011; Aprilia si Wibowo, 2017; Kaminschi
et al, 2018; Paniagua et al, 2017).

Noua generatie de antreprenori a devenit recent un domeniu de studiu de interes, datorita
modelului de afacere care se bazeaza pe reteaua online, de cele mai multe ori din social media,
si datorita modului in care isi transforma activitatea in social media Tn oportunitate de afaceri.
Social media este un mediu in care consumatorii sunt incurajati sa creeze continut; astfel, ei pot
deveni influenceri — oameni care au puterea de a modela atitudinile si comportamentele
consumatorilor (Wiedmann si Von Mettenheim, 2020; Hearn si Schoenhoff, 2016). Deoarece
poseda aceasta putere, ei devin motoare de promovare pentru diverse marci, castigand astfel

bani (Hearn si Schoenhoff, 2016; Childers et al, 2019).

Cei mai multi dintre ei sunt platiti pentru a-si folosi reteaua sociala in scopul diseminarii
unor anunturi de tip comercial sau a unor continuturi sponsorizate. Unii lanseaza produse sau
servicii proprii, dezvolta propriul brand, iar brandul lor personal devine influent tocmai prin

crearea de continut.

Companiile selecteaza acesti oameni pe baza popularitatii lor si, n consecinta, pe baza
statisticilor privind engagement-ul — like-uri, love, comentarii, partajari si retweets (Wiedmann
si Von Mettenheim, 2020; Arora et al, 2019). Cu cat o persoana este mai urmarita online, cu atat
este mai populara (Van Der Heide si Lim 2016; Valsesia et al, 2020) si cu atat mai mult este posibil
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sa aiba fani activi (Arora et al, 2019, Freberg el all, 2011); astfel, influencerii pot conecta marca
promovata cu consumatorii (Childers et al; 2019) si pot influenta opiniile si intentiile
consumatorilor de a cumpara. Fundamentul antreprenoriatului social media este de fapt
conexiunea emotionala dintre antreprenorii din domeniul social si cei care 1i urmaresc (Liang si

Turban, 2011; Mardon, et al, 2018; Schwemmer si Ziewiecki, 2018).

YouTube este o platforma de social media dominanta in peisajul mass media online, foarte
diferita de Facebook si Twitter in ceea ce priveste interesul cercetatorilor de-a lungul anilor.
Interesul acestora, reflectat in numarul de studii realizate, a crescut recent si include acum
subiecte precum analize de continut politic (Ribeiro et al, 2020) sau inselaciunea (Bounegru et al,
2020), implicatiile algoritmului in termeni de politica si cultura (Airoldi et al, 2016; Rieder et al,
2017), dar si controverse privind rolul social media Tn radicalizarea opiniilor si comportamentului

abuziv.

n plus, s-au efectuat cercetari calitative care analizeaza utilizarea zilnicd a YouTube de
catre profesionisti si neprofesionisti (Abidin, 2018; Bishop, 2019; Lange, 2007; Sayago et al,
2012), precum si importanta utilizarii zilnice pentru divertisment, politica si economie (Kessler si

Schafer, 2009; Gillespie, 2010; Burgess si Green, 2018; Lange, 2019; Arthurs et al, 2018).

in prezent, se constata faptul c3 literatura teoreticd si empiricd despre antreprenoriat in
domeniul social media a abordat acest fenomen intr-o masura limitata. Prin urmare, studiul si-a
propus sa contribuie la intelegerea in profunzime a fenomenului antreprenoriatului din domeniul
social media. Obiectivele cercetarii se refera la acuratetea descrierii canalelor YouTube si la
profitabilitatea lor in termeni de antreprenoriat social media. Pentru a investiga temele
cercetarii, am realizat o analiza matematica a primelor 1700 de canale, conform SocialBlade

(iunie 2022) din 17 categorii video diferite.

Chiar daca succesul YouTube a fost studiat in literatura de specialitate (Beautemps si
Bresges, 2022), nu se cunosc suficiente informatii despre modul in care un canal poate aduce
resurse financiare celui care |-a creat si ce categorie ar trebui sa aleaga antreprenorii social media
pentru a dezvolta propriul canal, asa incat sa obtina succes —in termeni de numar de vizualizari,

de abonati si de incarcari. Unele studii au identificat variabile care trebuie abordate atunci cand
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se creeazad continut video de tip stiintific (Beautemps si Bresges, 2022), in timp ce altele au
explorat caracteristicile continutului video al canalelor stiintifice ca mijloace de imbunatatire a

engagement-ului (Brennan, 2022) si a tipului de continut (Lewis, 2020).

Unii cercetdtori au explorat factorii care influenteaza relatiile dintre celebritati - branduri
personale foarte renumite - si intentia utilizatorilor de a cumpara servicii datorita promovarii
acestora pe retele sociale (Kim et al, 2015; Jaakonmaki si vom Brocke, 2017), in timp ce alti
cercetdtori au concluzionat ca divertismentul si caracterul informativ reprezinta factori cheie ai
valorii continutului platit, care afecteaza atitudinea fata de brandurile personale care au canale

pe YouTube (Acikgoz si Burnaz, 2021).

Contributia teoretica a lucrarii consta in acoperirea decalajului in domeniul cunoasterii
intre cum se alege un domeniu pentru un canal YouTube si cum se scrie o descriere a canalului

atunci cand se incepe o afacere pe acest canal de comunicare.

Trebuie remarcat faptul ca nu a existat nicio cercetare anterioara pe aceasta tema folosind
metodologia descrisa si instrumentele utilizate in aceasta cercetare. Informatiile despre canale
au fost analizate statistic printr-o analiza semantica, iar datele referitoare la abonati, vizualizari

si incarcari au fost masurate prin metoda TOPSIS.

1.3.1. Recenzia literaturii de specialitate
Antreprenoriat in social media

Teoria economica si antreprenoriala moderna antreprenoriala din domeniul social media
se bazeaza pe dezvoltarea platformelor de social media si pe studiile teoretice ale mai multor
autori (Bali et al, 2020; Ebrahimi et al, 2020; Dal Zotto si Omidi, 2020), care prezinta legatura
dintre aparitia acestor platforme si aceasta diviziune a economiei digitale. Ca o definitie,
antreprenoriatul media digital pune accent pe crearea si vanzarea de noi platforme digitale si a
altor produse digitale, sau crearea de valoare prin utilizarea platformelor digitale existente

(Khajeheian, 2020; Sussan si Acs, 2017).
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Lucrarea se concentreaza pe platformele social media existente, mai precis YouTube.
Importanta tot mai mare a platformelor de social media pentru dezvoltarea antreprenoriatului
social media a fost un subiect foarte interesant pentru cercetdtori in ultima vreme (Alexy et al,
2012; Liang si Yuan, 2016; Yang si Berger, 2017). Pe madsura ce antreprenorii social media se
indreapta spre comercializarea de produse, succesul si influenta antreprenorilor social media
sunt legate de numarul de urmaritori si numarul reactiilor (like, love, reshare, tweets, retweets

si comentarii) (Khamis et al, 2017).

Pe langa Facebook si Twitter, YouTube este o platforma de social media de partajare a
videoclipurilor, care a devenit dominanta in ceea ce priveste gazduirea a milioane de canale,
miliarde de clipuri video si mai mult de doua miliard de utilizatori activi in fiecare luna. Cercetarile
empirice efectuate pana acum aratd ca exista un anumit interes in structura retelei sociale
(Paolillo, 2008) si in analiza continutului celor mai populare videoclipuri (Burgess si Green, 2018).
Ca platforma, YouTube a evoluat de la partajarea video la monetizarea canalelor, generand
astfel, in 2019, 15 miliarde USD din publicitate, reprezentand aproape 10% din veniturile globale
ale Google. Aceasta transformare prin profitabilitate duce la schimbari de design, continut si
audienta si, prin urmare, la reguli stricte privind publicitatea si ,profesionalizarea” creatorilor de
continut YouTube. Astfel, in zilele noastre, conceptul de divertisment social media (Cunningham
si Craig, 2017) este folosit atunci cand se prezinta tipuri populare de continut pe YouTube. Desi
continutul video YouTube este, intr-o oarecare masura, profesional, acesta este inca produs de
amatori, de staruri YouTube, retele de televiziune sau producatori de muzica, pentru a ajunge la

audiente mari, in special tineri.
Factori care influenteaza antreprenoriatul in social media

Legatura dintre dezvoltarea antreprenoriatului social media si adeptii antreprenorilor
social media a fost centrata anterior pe importanta autenticitatii (Abidin, 2018; Cunningham si
Craig, 2017), care este un factor care indica daca o persoana este intr-adevar ceea ce pretinde ca
este (Goffman, 1990; Turner, 1976). Autenticitatea poate fi descrisa ca fiind ,a-ti fi credincios
propriilor valori”, “a fi real”, ,a actiona pe baza sentimentelor” (Goffman, 1990). Autorul a

prezentat modul in care actorii sociali, inclusiv antreprenorii sociali creeaza o imagine publica
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reprezentativa pentru identitatea lor privata, cu un rol credibil si aprobat de adepti. (Turner,
1976; Vannini si Franzese, 2008). Aceasta inseamna ca autenticitatea este legata de perceptia
adeptilor.

Pentru a fi perceputi ca fiind autentici, strategia antreprenorilor sociali este de a prezenta ,detalii
intime precum ganduri, vise, consumu alimentar, si prezinta persoane care par a controla mai
putin infofmatia expusa decat celebritatile de film si televiziune foarte orientate catre branduri
de consum” (Marwick, 2013), p. 346. Dupa cum au aratat studiile, daca adeptii consuma aceste
aspecte intr-un mod repetitiv, se simt ca si cum ar fi conectati cu antreprenorii din social media

(Marwick, 2013).

Antreprenoriatul in social media este o provocare, deoarece obiectivele comerciale
influenteaza autenticitatea (Marwick, 2013). Astfel, daca antreprenorul social este perceput ca
neautentic, legatura cu adeptii este afectata si, de asemenea, afacerea, conform teoriei auto-
determinarii (Audrezet, 2020; Ryan si Deci, 2000). Pentru a depdsi aceasta provocare,
antreprenorii din social media trebuie sa obtina acceptarea caracterul legitim al obiectivelor

comerciale si a monetizarii de catre fani (Mardon, 2018).

YouTube este o platforma importanta utilizata de branduri pentru a-si promova produsele
si serviciile prin influentarea unui numar mare de urmaritori si a influentei opiniei asupra
procesului de achizitie (Holland, 2016; O’Connor, 2016). YouTube este popular deoarece
continutul creat de acesti oameni pare a fi mai realist decat publicitatea traditionald (Rasmussen,
2018; Shao, 2009) si pentru ca implicarea este incurajata prin comentarii si interactiuni sociale
(Shao, 2009); prin urmare, aceasta cercetare este limitata doar la canalele YouTube.
Tncepand cu 2005, anul in care a fost lansat, YouTube a evoluat de la un loc unde amatorii postau

videoclipuri fara anunturi la o platforma populata de clipuri video comerciale si profesionale.

Este un loc in care o persoand poate dezvolta o afacere dintr-o marca personald prin
generarea de continut video si poate monetiza influenta cu anunturi platite sau propriile produse
sau servicii (Morreale, 2014), p. 114, (Hwang si Yoon, 1981) p. 56. Aceasta oportunitate de
monetizare a continutului este, de asemenea, o tendinta, si a permis canalelor de brand personal

sa se dezvolte ca sursa de venit a creatorilor de continut (Kim, 2012), p. 378.
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Avand in vedere caracterul critic al opiniilor unui public de masa, precum si importanta si atentia
acordatd acestor videoclipuri (Rosenthal, 2017; Khan, 2017; Nee, 2019), YouTube este un
instrument de ultima generatie si ofera oportunitatea pentru orice creator de a dezvolta un
brand personal si de a deveni un antreprenor social media monetizat (Kozinets si Cerone, 2014;

Drucker, 1999).

1.3.2. Metodologia cercetarii

Din cauza lacunei in cercetare din literatura de specialitate in ceea ce priveste factorii
importanti si necesari pentru a deveni un antreprenor de succes cu un start-up in domeniul social
media, am formulat doua ipoteze cu privire la factorii pe care i-am considerat interconectati:

domeniul canalului, si descrierea canalului. Ipotezele cercetarii au fost urmatoarele:
H1. Cu cat un canal YouTube este descris cu mai mare acuratete, cu atat este mai de succes.

H2. Cele mai de succes canale sunt cele din urmatoarele categorii: divertisment, calatorii si

vloguri personale.
Succesul este definit, Tn acest caz, ca numar de vizualizari, abonati si incarcari.

Prima etapa a analizei a constat in alegerea a 1700 de canale YouTube. Am selectat 100 din
fiecare din cele 17 categorii diferite pe baza clasamentului lor SB (Social Blade). Clasamentul a
fost calculat de SB pe baza numarului de videoclipuri incarcate, numarului de abonati si
numarului de vizualizari. Categoriile au fost: auto si vehicule, comedie, educatie, divertisment,
film, jocuri, moda si stil, continut pentru copii, muzica, stiri si politica, nonprofit si activism,
oameni si bloguri, animale de companie si animale, stiinta si tehnologie, spectacole, sport si

calatorii.

Motivul pentru care a fost utilizat Social Blade ca instrument pentru aceasta cercetare este
ca acesta este un instrument nou si modern utilizat in principal de catre antreprenorii din
domeniul start-up-urilor YouTube. Platforma americana a fost infiintata in anul 2008 si este

recunoscuta pe scara larga pentru utilitatea sa in studiile statistice. Acesta ofera, de asemenea,
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informatii despre abonati si include informatii cum ar fi veniturile estimate si proiectiile viitoare,
oferind atat date numerice, cat si grafice usor de inteles. SB a fost folosit pentru a analiza datele
provenite de la 1700 de canale YouTube. SB, prin compilarea de date de pe YouTube, Twitter,
Twitch, Daily Motion, Mixer si Instagram si utilizeaza datele pentru a crea pentru grafice si
diagrame statistice care urmaresc progresul si cresterea acestor canale. Social Blade ofera
statistici si urmareste peste 23 milioane de canale YouTube, peste 6 milioane profiluri Twitter,
peste 5 milioane canale Twitch, peste 206 mii de utilizatori Daily Motion si peste 416 mii Mixer

Streamers.

A doua parte a analizei a fost efectuata pe urmatoarele doua etape: (a) analiza
multidimensionald a datelor folosind Tableau Public pentru toate cele 1700 de canale si (b)
analiza semantica a textului de descriere a canalului, folosind Meaning Cloud, pentru 170 canale

selectate.

A treia etapa a analizei a fost utilizarea metodei TOPSIS pentru a calcula distanta de la
datele fiecarui canal la datele unui canal ideal pozitiv si datele unui canal ideal negativ. Metoda
TOPSIS, folosita pentru a compara datele colectate cu datele aferente unui canal ideal, reprezinta
un instrument adecvat pentru a studia ierarhia lor. Este o metoda de agregare compensatorie
care compara un set de alternative prin identificarea ponderilor fiecarui criteriu, normalizarea
scorurilor pentru fiecare criteriu si calcularea distantei geometrice dintre fiecare alternativa si
alternativa ideal3, identificarea celui mai bun scor pentru fiecare criteriu. Instrumentele - analiza
multidimensionalad a datelor si analiza semantica - sunt moderne si extrem de eficiente pentru

analiza volumelor mari de date.

Scopul a fost de a identifica combinatia de factori care determina in mod direct succesul
unui canal, succes definit, in acest caz, ca numarul de vizualizari, abonati si incarcari, toate

conducand la profit.
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Analiza multidimensionala a datelor

Pentru analiza multidimensionala a datelor, datele obtinute de la SB au fost convertite intr-
un cub de date OLAP, si apoi a fost utilizat Tableau Public. Pentru fiecare dintre cele 1700 de
canale, am luat in considerare numarul de videoclipuri incarcate, numarul abonatilor si numarul
vizualizarilor. Aceste elemente numerice au fost folosite pentru a efectua o analiza statistica; mai

precis, am determinat corelatiile relative dintre dimensiunile mentionate mai sus.

Analiza multidimensionala a datelor se refera la analizarea si clasificarea datelor, pe baza
mai multor factori aferenti diferitelor entitati, numite dimensiuni. Aceasta metoda de analiza
este un instrument utilizat pentru diferite procese de modelare matematica, cu date mari si

complexe. in acest caz particular, acesta oferd informatii despre gama de canale YouTube.
Analiza semantica a textului

Din totalul de 1700 de canale, 170 au fost selectate folosind un pas de 10 unitati si luand
in considerare doar canalele descrise in limba engleza. Am trecut o unitate daca s-a intalnit o alta
descriere lingvistica deoarece instrumentul de analiza semantica, numit Meaning Cloud (MC),
permite analizarea doar a catorva descrieri lingvistice, inclusiv engleza, franceza, italiana si

spaniola.

O descriere a canalului YouTube este similara cu pagina “Despre” a unui site web si explica
potentialilor urmaritori despre ce este continutul, inclusiv problemele abordate si comunitatile

deservite.

Descrierile YouTube ar trebui sa fie un element esential in cadrul strategiilor de marketing
pentru canalele YouTube, deoarece descrierile video sunt importante atat pentru rezultatele
cautarii cuvintelor cheie SEO, cat si pentru a incuraja potentialii urmaritori sa petreaca mai mult

timp urmarind videoclipul.

Meaning Cloud (MC) este un instrument care utilizeaza analiza categoriilor de date si care
atribuie una sau mai multe categorii unui text folosind un limbaj detaliat bazat pe reguli care
permit identificarea scenariilor si tiparelor foarte specifice, cu o combinatie de reguli

morfologice, semantice si text.
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Deep Categorization este o metoda utilizata pentru a clasifica datele folosind cloud-ul
semnificativ. Acesta include coduri, etichete, ranguri, relevanta, relevanta relativa si polaritate.
Datele sunt analizate folosind metoda TOPSIS pentru a calcula distanta dintre datele fiecarui
canal si datele unui canal ideal pozitiv si negativ. Eticheta nu este configurabila si apare

intotdeauna in rezultate.

Datele obtinute folosind Meaning Cloud si, in consecintd, Deep Categorization, au fost
analizate pentru fiecare canal folosind metoda TOPSIS, pentru a calcula distanta datelor fiecarui

canal fata de datele unui canal ideal pozitiv si negativ.

Metoda TOPSIS — tehnica de preferinta a ordinului prin asemanare cu solutia ideala — se
bazeaza pe cercetarea (Audrezet et al, 2020), care considera ca solutia pozitiva si negativa ideala
sunt determinate de valorile optiunilor de criterii diferite. Optiunile sunt clasificate in functie de
distantele dintre aceste doua solutii — cele ideale pozitive si cele ideale negative. Pentru a efectua
o analiza comparativa, se calculeaza o distanta relativa intre fiecare solutie si solutia ideala
pozitiva. Geometric, fiecare optiune este un punct spatial n-dimensional, unde n este numarul
de criterii. Tn acest spatiu, sunt definite alte doud puncte (solutie ideald pozitiva si solutie ideald

negativa), in legatura cu care sunt determinate distantele relative ale optiunilor.

Metoda implica obtinerea unei matrici normalizate folosind normalizarea vectoriald si a
unei matricei ponderate normalizata folosind vectorii coeficientilor de importanta. Se determina
solutia pozitiva ideala si solutia negativa ideala. Setul de optiuni este apoi determinat folosind
valorile descrescatoare calculate in pasul anterior. Algoritmul isi propune sa gaseasca solutia

optima pentru o anumita problema.

Pentru analiza TOPSIS, au fost utilizate elementele de etichetd, rang, pertinenta, relevanta
relativa si polaritate de la MC, impreuna cu Tipul de canal de la SB. Astfel, rezultatele au aratat
masura Tn care categoria identificata corespunde categoriei in sine de la SB, folosind MC pentru

descrierea fiecarui canal.
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1.3.3. Rezultatele cercetarii si comentarii

Analiza mutidimensionala

Folosind analiza Tableau Publiques si comparand rezultatele cu clasamentul SB pentru
diferite categorii de canale YouTube, am obtinut primele rezultate, care arata ca exista o mare

diferenta intre canalele educationale, in principal clasate A sau A+ si non-profit sau activism,

clasate B+.

Canale

Numdr de video upload

Figura 4. Numarul de videoclipuri incarcate pe fiecare canal (sursa: calcule proprii)

Analizand numarul de videoclipuri Tncarcate pe fiecare canal, am obtinut rezultate
suplimentare. Astfel, primul loc este ocupat de categoria de stiri (figura 4), care este in
concordanta cu rezultatele analizelor, desi, din punctul de vedere al numarului de vizualizari,
prima pozitie nu este ocupata de aceeasi categorie. Explicatia este ca majoritatea oamenilor
doresc sa fie informati si atunci cand cred ca sunt informati, nu redau inca odata videoclipul, spre

deosebire de vizualizarile repetate ale videoclipurilor de pe canelele muzicale, de divertisment,

filme si educationale.
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Prin calcularea corelatiilor dintre datele existente, s-au obtinut rezultate suplimentare.

Astfel, exista o corelatie directa si puternica intre numarul de abonati si numarul vizualizarilor.

Exista, de asemenea, o corelatie slaba intre numarul de videoclipuri incarcate si numarul
de vizualizari, ceea ce duce la concluzia ca abonatii sunt loiali canalelor, totusi, atunci cand

continutul nu mai este interesant pentru ei, acestia se dezabona.

Exista, de asemenea, canale cu mai multe videoclipuri incarcate, dar mai putini abonati si

mai putine vizualizari; acest lucru indica lipsa de interes a abonatilor.

Exista o corelatie puternica intre numarul de abonati si vizualizari (0.920) si aproape nici o

corelare intre numarul de incarcari si numarul vizualizarilor (0.095) (tabelul 2).

Tabelul 2 — Rezultate ale analizei semantice a textului (sursa: calculi propria ale cercetatorilor)

Corelatie Valoare
Corr Rank—Subs. —0.191
Corr Rank—Uploads —0.074
Corr Rank—Views —0.200
Corr Subs—Views 0.920
Corr Uploads—Views 0.095

Doua solutii au fost generate folosind o analiza TOPSIS: idealul pozitiv si idealul negativ. Au
fost calculate distantele dintre aceste solutii si fiecare din cele 170 de canale analizate. Nivelul
de polaritate a fost calculat prin transformarea codificarii textului in numeredelalla5,cul

fiind text foarte negativ si 5 fiind un text foarte pozitiv.

Pe baza rezultatelor obtinute, concluzia este ca utilizarea cuvintelor cheie pentru a descrie
fiecare categorie de canale YouTube este esentiald. Cele mai importante prime doua pozitii sunt

ocupate de canalele care au valori ideale, ceea ce inseamna ca descrierea este reprezentativa
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pentru canal; astfel, acestea sunt alocate categoriei pozitive, deoarece trimit un mesaj foarte

pozitiv si au o relevanta de 100%.

in schimb, rezultatele aratd c3 in cazul canalelor YouTube care nu au nicio descriere,

distanta este maxima fata de idealul pozitiv.
1.3.4. Concluzii

Conform programului YouTube Partner, odata ce un canal are 1000 de abonati si peste
4000 de ore de vizionare a materialelor video, in ultimele 12 luni, acesta devine eligibil pentru
acces mai mare la resursele YouTube si pentru caracteristicile de monetizare. Prin urmare, devine

de succes, conform definitiei folosite in acest studiu.

Pentru a atinge 1000 de abonati si mai mult de 4000 de ore de vizualizare, canalul trebuie
sa aiba anumite caracteristici, cum ar fi: iconite atractive - modul n care rezultatele cautarilor
apar pentru persoanele care decid sa urmareasca un videoclip - si o pictograma perfecta. Un alt
element important este lista de videoclipuri. Aceasta este cea mai buna modalitate de a mentine
interesul oamenilor atunci cand vizioneaza videoclipuri pe un canal si o modalitate buna de a

minimiza sansele ca ei sa pardseasca acel canal in favoarea altuia.

Pentru a atrage oamenii atunci cand se uita pentru oara la un canal YouTube si pentru a-i
face curiosi privind continutul, se recomanda crearea unui trailer, care este similar cu un trailer
pentru filme. Crearea constanta de continut interesant, cu o prezentare atractiva, branding
excelent, muzica adecvata si sunet clar, este o alta modalitate de a obtine mai multi abonati.
Programarea videoclipurilor pentru a atrage mai multe vizualizari este o alta modalitate
excelenta de a crea un canal YouTube de succes, impreuna cu definirea pietei tinta. Pentru a
obtine Tn mod organic mai multe vizualizari, creatorii trebuie sa creasca lista de abonati; o

modalitate simpla de a face acest lucru este de a cere urmaritorilor sa se aboneze.

Pentru a dezvolta o afacere profitabila, un antreprenor in domeniul social media are nevoie
de un canal de divertisment, de calatorie sau de branding personal YouTube pe care
videoclipurile sunt incarcate In mod constant; continutul lor ar trebui sa fie perceput ca fiind

captivant de catre abonati. Un antreprenor profitabilin domeniul social media, in acest caz, este
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definit ca cineva care este platit pentru a face publicitate produselor sau serviciilor sau care

lanseaza propriile produse sau servicii.

Pentru a obtine un numar mare de abonati si vizualizari, videoclipurile interesante ar trebui
sa fie Incarcate in mod constant si, de asemenea, sa aiba o descriere adecvata a canalului, astfel

incat continutul sa poata fi gasit cu usurinta in categoria potrivita.

Aceasta cercetare acopera decalajul existent in literatura de specialitate prin studierea
importantei alegerii domeniului pentru un canal YouTube si folosirea unei descrieri adecvate
atunci se incepe o afacere in domeniul social media. Lucrarea este doar un punct de plecare,

deoarece analiza va fi continuata si pentru alte canale de social media.

Ipotezele sunt confirmate de cercetare. Astfel, cu cat este descris mai exact un canal
YouTube, cu atat este mai cautat; in plus, cele mai de succes canale, in ceea ce priveste numarul
de vizualizari, abonati si incarcare sunt cele din urmatoarele categorii: divertisment, calatorie si

vloguri personale.

Cercetarea reprezinta un punct de plecare pentru orice antreprenor social media care
doreste sa lanseze un canal YouTube ca pe o afacere. Implicatiile practice constau in intelegerea
ca antreprenorii in domeniul social media ca trebuie sa acorde atentie acuratetii descrierii

canalului si trebuie sa aleaga domeniul potrivit pentru a incepe o afacere profitabila.
Implicatii teoretice si discutii

Implicatiile teoretice se refera la dezvoltarea teoriei antreprenoriatului in domeniul social
media; se poate concluziona ca inceperea unei afaceri pe canale social media, cum ar fi YouTube,
asistata de strategiile antreprenoriale deja consacrate (Drucker, 1999) este o noua strategie
antreprenorial3 in sine. In studiile viitoare, rezultatele obtinute in cadrul prezentului studiu vor

fi imbogatite cu utilizarea coeficientului de concordanta Kendall.

Studiul a fost realizat folosind doar YouTube ca sursa de date; daca am fi folosit surse
diferite, rezultatele ar fi fost, probabil, diferite. in plus, cercetarea de mai sus este centratd pe
descrierile canalelor YouTube in limba engleza, iar daca am fi folosit alte descrieri, in alte limbi,

imaginea de ansamblu ar fi fost probabil diferita.
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CAPITOLUL 2 - Studii privind managementul cunostintelor si procesul de captare a

cunostintelor in servicii bazate pe cunostinte si informatii

in economia digitald, economia cunoasterii, succesul afacerilor — fie el exprimat financiar
sau ca numar al actorilor implicati - depinde de capacitatea de a intelege si de a satisface nevoile
clientilor/beneficiarilor. Acest lucru este valabil pentru toate tipurile de organizatii, comerciantii
online si mediul academic si poate fi integrat ca aspect fundamental, prin utilizarea cunostintelor
si analizelor complexe, instrumentelor ale managementului cunostintelor, iar organizatiile care

isi adapteaza strategiile folosind aceste instrumente vor prospera in era digitala.

Studiile la care face referire acest capitol utilizeaza instrumente ale managementului
cunostintelor, respectiv cunostinte si analize specifice, pentru a identifica factori si tendinte care
pot conduce atat la cresterea profitabilitatii afacerilor, cat si la cresterea satisfactiei

beneficiarilor.

Comerciantii online pot utiliza analizele sentimentelor pentru a intelege mai bine opiniile
clientilor, iar studiul realizat pe 85 de magazine online - Nichifor, E.; Bratucu, G.; Chitu, |.B.; Lupsa-
Tataru, D.A.; Chisinau, E.M.; Todor, R.D.; Albu, R.-G.; Balasescu, S. Utilising Artificial Intelligence
to Turn Reviews into Business Enhancements through Sentiment Analysis. Electronics 2023, 12,

4538. https://doi.org/10.3390/electronics12214538 - a concluzionat ca utilizatorii tind sa aiba o

atutudine neutra fata de rating-uri de o stea. Acest lucru sugereaza ca afacerile online ar trebui
sa se concentreze pe gestionarea atenta a feedback-ului negativ, pentru a preveni deteriorarea
reputatiei lor.

Industria bancara trebuie sa se adapteze preferintelor in schimbare ale clientilor. Cresterea
popularitatii BNPL in randul generatiilor Millennial si Z face ca explorarea factorilor economici
care influenteaza adoptarea sa in diferite tari sa devina esentiala - Lupsa-Tataru, D.A.; Nichifor,
E.; Dovleac, L.; Chitu, 1.B.; Todor, R.D.; Bratucu, G. Buy Now Pay Later—A Fad or a Reality? A
Perspective on Electronic Commerce. Economies 2023, 11, 218.
https://doi.org/10.3390/economies11080218, WOS:001057369100001 — concluzia fiind aceea

ca entitatile care ar putea fi implicate ar trebui sa asigure transparenta si practicile responsabile

64


https://doi.org/10.3390/electronics12214538

Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

de vanzare a produselor folosind aceastd metoda. in plus, companiile pot educa si proteja
consumatorii si pot monitoriza comportamentul unor grupuri considerate mai vulnerabile, in
special Millennials.

in viitor, organizatiile vor putea utiliza datele, informatiile si cunostintele pentru a
identifica subiectele si formatele care sunt cele mai populare in randul publicului tinta.
Comerciantii online vor putea utiliza datele, informatiile si cunostintele pentru a identifica clientii
potentiali si pentru a le oferi produse si servicii personalizate. Nu in ultimul rand, stakeholderii
din Tnvatamantul superior si cei din industria bancara vor putea utiliza datele, informatiile si

cunostintele pentru a crea experiente personalizate si relevante pentru clienti/beneficiari.

Institutiile de Tnvatamant superior sunt adevarate rezervoare de cunostinte, generarea
de noi cunostinte reprezentand Tnsasi ratiunea de a fi a acestora. Examinarea calitatii serviciilor
electronice este importanta in institutiile de invatamant superior, avand in vedere ca studentii
considera ca experienta lor de invatare este influentata de calitatea generala serviciilor digitale.
Pentru a aborda aceasta problema, am explorat impactul calitatii serviciilor electronice asupra
satisfactiei studentilor, care contribuie in cele din urma la WOM (word of mouth -
recomandarile prin viu grai), si rata de crestere a recomandarilor in Universitatea Transilvania
din Brasov, prin dezvoltarea unui cadru de cercetare bazat pe performanta website-ului,
calitatea informatiilor si confidentialitatea website-ul care afecteaza calitatea serviciilor
electronice, si impactul sdu asupra recomandarilor (WOM) - Zeqiri, J., Todor, R.D., Lupsa-Tataru,
D.A., Kumrije, G., Gleason, K. (2023). The impact of e-service quality on word of mouth: A higher
education context, The International Journal of Management Education, Volume 21, Issue 3,
2023, 100850, ISSN 1472-8117, https://doi.org/10.1016/j.ijme.2023.100850,
W0S:001049115300001.

Concluziile studiului arata ca performanta website-ului, calitatea informatiilor si
confidentialitatea website-ul sunt asociate in mod pozitiv si semnificativ cu calitatea serviciului
electronic, avand un impact pozitivimportant asupra recomandarilor prin viu grai, ceea ce duce
la concluzia ca universitatile ar trebui sa proiecteze website-uri avand ca punct central calitatea
serviciilor online, pentru a satisface asteptarile si a genera satisfactie in randul studentilor, stiind

ca acestea genereaza recomandari prin viu grai ale studentilor.
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2.1. Utilizarea inteligentei artificiale pentru a transforma recenziile in activitati de imbunatatire
a afacerilor prin analiza sentimentelor

Utilizarea metodologiei de analiza a sentimentelor a devenit cruciald pentru companiile e-
commerce, pentru a-si optimiza tacticile de marketing. In prezent, cercetitorii se concentreaz
pe studiul utilizarii etice si eficiente a inteligentei artificiale in domeniul afacerilor. In acest studiu
s-au folosit metode de cercetare calitativa pentru a analiza un total de 1687 de evaluari obtinute
de la 85 de afaceri online din 18 natiuni diferite, din 14 domenii distincte. Acestea au utilizat
puterea combinatd a procesarii limbajului natural si a Tnvatarii automate, implementata prin
intermediul unei platforme Software-as-a-Service (SaaS). Rezultatele studiului indica faptul ca cei
care cumpara au adesea un ton emotional neutru, lasand totusi un rating de o stea. Desi influenta
evaluadrilor nefavorabile este, in general, limitata, aceasta subliniaza necesitatea unei atentii mai
mari Tn gestionarea acestora. Gradul in care utilizatorii interactioneaza cu bunurile si serviciile
are un impact substantial asupra probabilitatii de a publica recenzii, indiferent daca experienta

este neplacuta sau favorabila.

Ritmul dezvoltarii inteligentei artificiale (Al) se traduce, in mod incontestabil, in diverse
aspecte ale vietii de zi cu zi. Impactul sdu asupra cunoasterii umane si a societatii este marcat de
un accent mai mare pe rezolvarea problemelor si pe gandirea critica (Mohammadkarimi, 2023).
Aceasta evolutie a condus la ingrijorari cu privire la potentiale schimbari pe piata locurilor de
muncd (Khang et al, 2023 Zirar; et al, 2023). Tn acest context, cercetitorii au analizat efectele Al
asupra diferitelor elemente caracteristice ale societatii umane, inclusiv bunastarea angajatilor,
schimbarile in natura muncii si anxietatea asociata cu Al (Khogali si Mekid, 2023; Zhu si
Kanjanamekanant, 2023; Federspiel et al, 2023). Cu toate acestea, este de remarcat faptul ca
dovezile sustin coexistenta Al si a angajatilor de tip uman la locul de munca, asa cum sustin de
altfel si perspectivele economice (Einola si Khoreva, 2023). Utilizarea tehnicilor si tehnologiilor
de inteligenta artificiala (I1A) in operatiunile de afaceri are potentialul de a spori productivitatea
la nivel organizational (Czarnitzki et al, 2023). Din acest punct de vedere, cercetarile existente
evidentiaza deficientele Tn modelarea utilizarii inteligentei artificiale (Cooper, 2023), in special in

domeniul afacerilor (Dennehy, et al, 2023; Perifanis si Kitsios, 2023; Zhang et al, 2023).
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Marketingul, ca domeniu distinct, este afectat Tn mod semnificativ de utilizarea
controversatd a inteligentei artificiale (Al). Cercetarile au aratat corelatia dintre aceasta
tehnologie si implicatiile sale in ceea ce priveste etica (Adarsh et al, 2023) sau strategia
comerciala. O ilustrare convingatoare a acestei afirmatii poate fi vazuta in materialele produse
cu ChatGPT sau alte instrumente generative Al (Wach et al, 2023; Beerbaum, 2023). Utilizarea
inteligentei artificiale (IA) poate oferi diferite avantaje in diferite domenii (Nwachukwu si Affen,

2023; Bharadiya, 2023).

in domeniul comertului electronic, abordarea centratd pe om implicd crearea si
imbunatatirea experientelor de cumparare digitale. Metoda necesita prioritizarea adaptarii la
preferintele si obiceiurile unice ale utilizatorilor (Cubric, 2020; Jarrahi, 2018; Barro si Davenport,
2019; Rossi si Attaianese, 2023; Agusdinata, 2022). Tn plus, recunoaste necesitatea de a stabili
un mediu centrat pe utilizator, special adaptat pentru a raspunde asteptarilor si dorintelor
consumatorilor. Tn domeniul Industry 5.0, care cuprinde utilizarea tehnologiei pentru
imbunatatirea experientei clientilor, adoptarea unui punct de vedere centrat pe oameni ofera
perspective semnificative pentru comapniile e-commerce. Aceasta abordare contribuie la
cresterea increderii in randul clientilor, la imbunatatirea experientei generale a utilizatorilor si la

promovarea durabilitatii companiei (Kotler et al, 2021).

Tehnologiile care inglobeaza IA, inclusiv procesarea limbajului natural (NLP) si invatarea
automata (ML), sunt utilizate din ce in ce mai mult de catre corporatii pentru obiective de
marketing, producand rezultate benefice semnificative. Analiza sentimentelor, cunoscuta si ca
minare de opinie, este un proces care implica utilizarea de tehnici de procesare a limbajului
natural si de Tnvatare automata pentru a determina si evalua automat sentimentul sau emotia
exprimate intr-o secventa de text. Aceasta ajuta la a intelege daca sentimentul transmis in text
este pozitiv, negativ sau neutru. Utilizarea acestei tehnologii este avantajoasa in imbunatatirea
engagement-ului clientilor, cresterea vanzarilor, minimizarea cheltuielilor (Ramadhan et al,
2023), si obtinerea unui avantaj competitiv ,,intr-un mediu din ce in ce mai concentrat pe date si
orientat catre client” (Chaitanya et al, 2023). Functia analizei sentimentelor joaca un rol crucial

in gestionarea proceselor de luare a deciziilor legate de inteligenta artificiala. Abordarea privind
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colectarea si evaluarea datelor contextuale pe internet, asa cum este reprezentata de (Rambocas

si Gama, 2013), are o influenta substantiala asupra cresterii companiilor.

Scopul cercetarii a fost de a ilustra utilizarea Al in analiza sentimentelor. Scopul este de a
obtine diverse perspective asupra emotiile exprimate de oameni in evaluarile lasate pe motoare
de cautare, cu scopul final de a dezvolta strategii de afaceri care prioritizeaza nevoile si
preferintele cumparatorilor. Pentru a atinge acest obiectiv, a fost folosit NLP, un subdomeniu al

inteligentei artificiale. Obiectivul principal a fost de a aborda trei intrebari specifice de cercetare:

1. Cum pot indivizii cu emotii neplacute sa-si exprime opiniile in recenzii scrise?
2. Ceimpact au evaluarile nefavorabile asupra celor mai relevante recenzii?

3. Care este subiectul evaluarilor?

Au fost formulate trei obiective specifice: (O1) obtinerea unei perspective asupra
modelelor de revizuire prezentate de utilizatorii care exprima sentimente nefavorabile; (02)

stabilirea influentei revizuirilor nefavorabile; si (O3) determinarea subiectului revizuirii.

Utilizarea analizei sentimentelor in domeniul comertului electronic are mai multe beneficii.
Factorii mentionati mai sus includ rezultatele viitoare ale implementarii acestei strategii, inclusiv,
dar fara a se limita la: cresterea cifrei vanzarilor, imbunatatirea nivelului de satisfactie a clientilor,
ameliorarea calitatii serviciului pentru clienti si o amplificare a constientizarii marcii. Dupa
efectuarea unui studiu amplu al literaturii de specialitate, au fost identificate si propuse trei
ipoteze. Initial, este demn de remarcat faptul ca o recenzie proasta are potentialul de a avea un
impact favorabil asupra recenziilor ulterioare ale unui utilizator. Acest lucru sugereaza ca
persoanele care au avut o experienta proasta sunt mai susceptibile de a-si exprima opiniile,
lasand o recenzie, spre deosebire de cei care a avut o interactiune placuta. in plus, in formularea
fiecarei ipoteze, autorii au folosit termenul ,,impact pozitiv” pentru a sublinia faptul ca o anumita
componenta sau conditie duce la o consecinta benefica sau de dorit referitoare la

comportamentul utilizatorilor si interactiunea lor cu recenziile si experientele.

Ipoteza 1. Emotiile adverse afecteaza in mod pozitiv inclinatia utilizatorilor de

documenta experientele nefavorabile in scris.
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Aceasta teorie sustine ca in cazurile in care utilizatorii experimenteaza emotii neplacute,
posibil ca urmare a unei experiente sub asteptari, acestia sunt motivati sa se angajeze n
comportament proactiv prin exprimarea nemultumirii lor prin feedback scris. in acest caz,
termenul ,impact pozitiv” se refera la faptul ca emotiile adverse determina utilizatorii sa ofere

un feedback cuprinzator asupra intalnirii lor nefavorabile, oferind astfel efectul dorit.

Ipoteza 2. Evaluarile ca informatie relevanta sunt influentate pozitiv de existenta unei

povestiri cuprinzatoare a unei experiente proaste.

Aceasta ipoteza arata ca probabilitatea ca o recenzie a unui utilizator sa fie considerata
extrem de relevantd si afisatd in mod preponderant este sporita atunci cand exprima o
experienta proasta. Expresia ,impact pozitiv” indica faptul ca o experiensa negativa a avut un

efect benefic asupra semnificatiei percepute a unei evaluari.

Ipoteza 3. Implicarea utilizatorilor in evaluarea de bunuri si servicii are un impact pozitiv
asupra probabilitatii publicarii unei recenzii, indiferent daca experienta este neplacuta sau

placuta.

Prezenta ipoteza arata ca implicarea utilizatorilor in evaluarea de bunuri sau servicii este
asociata in mod pozitiv cu o probabilitate mai mare de a ldsa o recenzie, indiferent de experienta
lor. Tn contextul actual, expresia ,impact pozitiv’ indicd faptul cd implicarea in evaluarea
produsului sau serviciului creste probabilitatea ca un utilizator sa efectueze actiunea de a trimite

o recenzie.

2.1.1. Recenzia literaturii de specialitate

Literatura indica faptul ca analiza sentimentelor are un potential semnificativ ca instrument
util pentru companiile din domeniul e-commerce. Utilizarea analizei sentimentelor permite
organizatiilor sa obtina date vitale despre sentimentele clientilor, sa detecteze noi tendinte, sa
mbunatateasca produsele si strategiile de marketing si sa personalizeze experienta de

cumparare.
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Fimele pot contribui la dezvoltarea sentimentului de incredere, la optimizarea motorului
de cautare (SEO) si la dezvoltarea serviciul pentru clienti. Reputatia generala incurajeaza in mod
activ clientii multumiti sa ofere evaluari bune si firmele sa abordeze rapid si cu atentie toate
recenziile primite. De asemenea, utilizarea marcii este in conformitate cu principiile unei strategii
holistice de branding. Increderea depéseste elementele individuale de brand si inseamna de fapt
intreaga experientd cu marca. A te diferentia in acest fel sporeste increderea prin proiectarea

unei imagini profesionale si distinctive (Desai, 2010).
Perspectiva centrata pe om asupra comertului electronic

Folosind algoritmi de invatare automata, platformele de comert electronic pot obtine
informatii valoroase despre modelele de comportament si preferintele utilizatorilor. Acestea
sunt apoi folosite pentru a oferi sugestii personalizate pentru continut si procesul de marketing.
Aceasta practica Tmbunatateste experienta utilizatorului prin furnizarea de oferte relevante,
ceea ce duce la cresterea gradului de engagement al utilizatorilor si a ratelor de conversie
(Haleem et al, 2022). Analiza recenziilor Google joaca un rol substantial in cresterea increderii
clientilor intr- companie e-commerce. Bunurile si serviciile brandului sunt considerate de

incredere datorita emotiilor pozitive exprimate de consumatorii anteriori (Liu et al, 2020).

Evaludrile consumatorilor ofera informatii valoroase potentialilor cumparatori, validand
deciziile lor de cumpdrare. increderea in produse si servicii si experienta de cumpdarare sunt
imbunatatite prin utilizarea metodelor de validare sociald, cum ar fi recenzii, marturii si alte

materiale (fotografii, video) generate de utilizator (Dwivedi et al, 2021).

O procedura de checkout complexa sau lunga are potentialul de a duce la abandonarea
cosului de cumparaturi, insa utilizarea unei abordari centrata pe client optimizeaza procesul de
check-out prin reducerea numarului de etape implicate. Multitudinea canalelor de asistenta
pentru clienti, inclusiv chat live, e-mail si telefon, impreuna cu gestionarea in timp util si intr-un
mod eficient a intrebarilor clientilor, Tmbunatateste experienta generalda a utilizatorului.
Comunicarea eficienta si transparenta privind starea comenzilor si actualizarile privind livrarea

servesc la cresterea satisfactiei clientilor (Agusdinata, 2022).
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Integrarea considerentelor legate de accesibilitate in proiectarea si dezvoltarea platformei
de comert electronic este esentiala pentru mentinerea unei abordari centrate pe client, in special
pentru utilizatorii cu dizabilitati. Aceasta include functionalitati cum ar fi textul descriptiv pentru

fotografii (Mayordomo-Martinez et al, 2019).

Integrarea practicilor de durabilitate si a considerentelor etice in cadrul platformelor de
comert electronic a atras o atentie semnificativa din partea consumatorilor, in mare parte
determinatd de preocupdrile crescAnde legate de mediu. Incorporarea practicilor etice in
domeniile aprovizionarii, productiei si managementului lantului de aprovizionare este, de
asemenea, vazuta ca un factor semnificativ in cultivarea unei imagini favorabile a marcii (Klein si
Popp, 2022). in concluzie, atunci cand este utilizat in contextul comertului electronic, designul

centrat pe client poate imbunatati experienta utilizatorului prin mai multe mijloace.

in primul rand, personalizarea experientei de cumparare online prin utilizarea datelor
utilizatorilor pentru a intelege interesele si preferintele lor, ceea ce le permite companiilor sa
ofere recomandari personalizate, reduceri si mesaje de marketing targetate pentru a imbunatati

experienta generald de cumparaturi.

n al doilea rand, pentru a spori confortul procesului de checkout, companiile e-commerce
pot implementa masuri de simplificare a procedurii si de facilitare a introducerii detaliilor de
plata si de expediere. Aceasta optimizare poate atenua in mod eficient cazurile de abandon al

cosului de cumparaturi si, astfel, stimula vanzarile.

Prin urmare, pentru a obtine un serviciu exceptional pentru clienti: companiile e-
commerce pot contribui la cresterea increderii in produsele/serviciile lor si pot incuraja
loialitatea clientilor, oferind mai multe cai de asistenta pentru client si raspuns prompt si eficient

la Tntrebarile acestora.

n cele din urma, dezvoltarea unei platforme de comert electronic durabil3 si bazat pe etica,
prin integrarea practicilor durabile si a preocuparilor etice in strategiile operationale, duce la un

potential crescur de a atrage clienti si de a promova o perceptie favorabila a marcii.

Comentarii privind profilul de afaceri
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Recenziile Google joacd un rol semnificativ in domeniul comertului electronic ca sursa
cruciala de feedback generat de utilizatori de care potentialii consumatori depind ih mare masura
pentru a lua decizii de cumparare informate. Recenziile Google determina incredere si arata
autenticitate, Tncurajand eforturile companiilor in optimizarea motoarelor de cautare,
construind conexiuni cu clientii si stabilind o imagine distincta fata de concurenta, o reputatie
online puternica si loialitatea marcii. Recenziile Google pot ajuta companiile sa-si imbunatateasca
locul Tn cadrul motoarelor de cautare (SEO). Studiile au constatat ca firmele care au un numar
mare de recenzii pozitive Google apar mai repede ca rezultate la cautdri in motoarelor de cautare

(SERP) daca se folosesc cuvinte cheie relevante (Alzate et al, 2021; Jia et al, 2023; Li et al, 2019).

Validarea prin intermediul dovezilor sociale se realizeaza prin utilizarea recenziilor Google,
care demonstreaza in mod eficient experientele din viata reald ale consumatorilor care au
cumparat de firma respectiva produse sau servicii. Dovada sociala este un fenomen psihologic
care apare atunci cand indivizii se uita la comportamentul si actiunile altora pentru a stabili
propriile decizii. in termeni simpli, oamenii tind s§ urmeze actiunile multimii, presupunand ca
daca multi altii intreprind o activitate sau o sarcina, atunci trebuie sa fie actiunea corecta sau de
dorit a fi realizata. Aceasta influenta poate juca un rol crucial in influentarea potentialilor

cumparatori care sunt inca in procesul de decizie (Filieri et al, 2018).

Examinarea experientelor utilizatorilor bazate pe recenzii ofera perspective interesante
asupra perceptiilor si evaluarilor acestora. Aceste recenzii oferd o intelegere mai ampla a
caracteristicilor care au fost bine primite si a celor care nu au fost conforme cu asteptarile
clientilor, inclusiv multe elemente, cum ar fi bunurile, serviciile si intregul proces de achizitie.
Aceste perspective pot facilita imbunatatiri in operatiunile corporative. Recenziile Google pot

ajuta companiile sa-si Imbunatateasca serviciul pentru clienti.

Un studiu a constatat ca firmele care raspund prompt si atent la recenziile Google au mai
multe sanse sa aiba clienti multumiti (Li et al, 2019). Studiul investigheaza influenta review-urilor
online asupra performantei afacerilor, examinand in mod specific impactul atat al evaluarilor

numerice, cat si al review-urilor de tip text asupra vanzarilor de produse.

72



Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

Cercetarea utilizeaza un model sentiment-topic comun pentru a identifica subiecte si
sentimentele corespunzitoare acestora in textele de tip review. In plus, sugereaza ci evaludrile
numerice actioneaza ca un mediator pentru efectele sentimentelor exprimate in review-uri de
tip text. Rezultatele nu numai ca imbunatatesc intelegerea modului in care eWOM (Electronic
Word-of-Mouth) afecteaza vanzarile de produse, dar, de asemenea, arata si relatia dinamica

dintre ratingurile numerice si feedback-ul text.

Utilizarea recenziilor Google are potentialul de a spori eforturile unei companii in
optimizare pentru motoare de cautare. Impactul acestor evaluari asupra rezultatelor cautarii
locale ar putea determina aparitiei ca rezultat al cautarilor, al companiei, atunci cand oamenii
cauta produse sau servicii relevante. De exemplu, o cercetare (Rodriguez-Diaz et al, 2018)
evidentiaza faptul ca atunci cand evaluarile clientilor sunt diverse si distincte, acestea au o

valoare semnificativa pentru potentialii consumatori in procesul de luare a deciziilor.

Tn plus, studiul recunoaste necesitatea cercetarii viitoare pentru a valida constatdrile
aferente diferitelor site-uri web specializate si pentru solutiona provocarile legate de fiabilitatea

si validitatea comunicarii sociale online.

A raspunde la recenziile Google, indiferent de continutul raspunsului, ofera companiilor
oportunitatea de a se conecta in mod activ cu clientii lor. Atentia la probleme si recunostinta
pentru comentariile favorabile sunt exemple de servicii pentru clienti, favorizand aparitia unui

sentiment de conexiune cu compania.

Evaludrile nefavorabile, desi nu sunt rezultatul dorit de companie, reprezinta contributii
esentiale pentru progresul in mai multe domenii, cum ar fi dezvoltarea produselor,
imbunatatirea serviciilor si satisfactia generala a consumatorilor. Abordarea publica a acestor
plangeri demonstreaza angajamentul companiei pentru asigurarea satisfactiei clientilor (Zhou si

Guo, 2017).

Evaluarile favorabile reprezinta elemente care pot ajuta la diferentierea produselor sau
servicilor unei companii fata de cele ale concurentilor. Atunci cand se iau in considerare mai
multe optiuni de produse sau servicii, cele pentru care exista un numar substantial de evaluari

favorabile, ar putea fi preferate in defavoarea celorlalte.
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Recenziile reprezinta materiale valoroase generate de utilizatori care pot fi utilizate in mod
eficient pe mai multe platforme de marketing, inclusiv social media si website-ul oficial al
companiei. Materialul generat de utilizatori functioneaza ca un mediu prin care se observa

experientele autentice ale consumatorilor (Naem si Okafor, 2019).

Procesul de construire a reputatiei pe termen lung implicd acumularea de recenzii pozitive
Google, care joaca un rol semnificativ in stabilirea unei reputatii puternice si pozitive online.
Reputatia unei firme reprezinta o forta pentru atragerea de noi consumatori si promovarea

loialitatii marcii (Veh et al, 2019; Ameen, et al, 2021).

Se recomanda utilizarea unei abordari proactive pentru a incuraja consumatorii sa ofere
evaludri. O abordare posibild pentru atingerea acestui obiectiv este aceea prin utilizarea de
memento-uri prin e-mail sau prin furnizarea de stimulente. Este important sa se abordeze
imediat toate recenziile, iar acest lucru demonstreaza un angajament puternic fata de satisfactia

clientului si o preocupare constanta pentru a oferi servicii exceptionale.

Este important sa se mentind transparenta in ceea ce priveste politica de revizuire.
Comunicarea este utila si pentru a explica abordarea firmelor in abordarea evaluarilor false sau

inseldtoare.
Impactul marcilor asupra comertului electronic

Procesul de inregistrare a marcilor comerciale este procedura legala prin care un simbol
unic, emblema, logo-ul, numele, fraza sau desenul unui anumit produs sau serviciu este
inregistrat oficial la autoritatea guvernamentala relevanta. Aceasta inregistrare 1i confera
proprietarului dreptul exclusiv de a utiliza marca pentru ofertele sale, oferind garantii legale
Tmpotriva utilizarii neautorizate. Scopul principal al utilizarii marcii comerciale este de a stabili si
proteja identitatea distinctiva a marcii unui produs sau serviciu pe piata. Marca i ajuta pe
consumatori sa recunoasca si sa distinga ofertele unei companii de cele ale altora, jucand un rol

esential Tn construirea reputatiei si a increderii in randul consumatorilor.
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increderea, in domeniul comertului electronic, este fundatia pe care sunt construite
firmele e-commerce. Cumparatorii de pe piata digitala acorda o mare importanta certitudinii si

fiabilitatii, determinand astfel caracterul de active al increderii.

Astfel, procesul de inregistrare a marcii comerciele ofera garantii suplimentare, care
sporesc autenticitatea si credibilitatea perceputa a unei marci. Angajamentul fata de calitate si
consecventd serveste la construirea increderii in randul clientilor. Marcile comerciale pot
contribui la construirea increderii in randul consumatorilor prin faptul ca reprezinta un simbol al
calitatii produselor/serviciilor. Un studiu a constatat ca consumatorii au incredere mai mare in

firmele care detin o marca inregistrata (Corbitt et al, 2003).

Procesul de inregistrare a marcii joaca, de asemenea, un rol crucial in dezvoltarea unei
identitati distincte a marcii. Caracteristicile unice ale unui produs sau brand atrag cumparatorii

si descurajeaza contrafacerea produselor, consolidand astfel increderee clientilor.

Marcile comerciale pot ajuta la protejarea firmelor fata de produse contrafacute. Un studiu
a constatat ca produsele firmelor care isi inregistreaza marcile sunt mai putin susceptibile de a fi

victime ale contrafacerii (Hajli et al, 2017).

De asemenea, marcile comerciale pot ajuta la crearea unei imagini pozitive a marcii. Un
studiu a constatat ca potentialii clienti pot avea o impresie pozitiva despre firmele care au

inregistrat marca comerciala (Krasnikov et al, 2022).

Marcile comerciale au o valoare semnificativa ca active pentru companiile e-commerce.
Inregistrarea mércilor permite companiilor si se protejeze impotriva contrafacerilor, sa
stabileasca o perceptie favorabild a marcii, s3 sporeasca implicarea consumatorilor si sa se

distinga de alte firme.

Exista multe alte avantaje ale acestui proces de inregistrare a marcii: cresterea
recunoasterii marcii, sporirea loialitatii clientilor prin cultivarea ncrederii si familiaritatii,

penetrarea mai buna a pietei, valoarea sporita a marcii.
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n contextul mércilor comerciale, analiza sentimentelor poate fi folositd pentru analizarea
mentiunilor in mediul online - social media, a recenziile clientilor sau a discutiile online, pentru

a intelege modul in care oamenii percep si vorbesc despre un anumit brand.

Combinarea analizei marcii si a analizei sentimentelor poate oferi informatii valoroase
pentru firme. De exemplu, o companie ar putea folosi analiza sentimentelor pentru a monitoriza
ce simt consumatorii despre marca si produsele companiei, si apoi poate combina acest lucru cu
analiza marcii pentru a se asigura ca marca lor este reprezentata in mod eficient si nu provoaca

nici o confuzie sau sentiment negativ.

n cele din urma, ambele tipuri de analize servesc la protejarea si imbunétatirea reputatiei
unei marci si a prezentei pe piatd, analiza marcii concentrandu-se pe aspectele juridice si
comerciale, si analiza sentimentelor concentrandu-se pe perceptia publicului si sentimentele fata

de marca.

Analiza sentimentelor si comertul electronic

in domeniul comertului electronic, analiza sentimentelor are o functie cruciald in evaluarea
sentimentelor clientilor. Aceasta tehnologie exploreaza opiniile consumatorilor, luand in
considerare aspecte privind confidentialitatea. De asemenea, analiza sentimentelor poate fi
folosita pentru a obtine informatii valoroase despre sentimentele clientilor, care pot fi apoi

utilizate pentru a imbunatati produsele, marketingul si serviciul pentru clienti (Sun et al, 2019).

Analiza sentimentelor se refera la procesul de extragere a sentimentelor clientilor din
datele text. Prin analiza recenziilor produselor, a comentariilor si a interactiunilor pe platformele
de social media, companiile pot obtine informatii valoroase despre reactiile emotionale ale
clientilor, mentinand in acelasi timp confidentialitatea acestora (Ciocodeica et al, 2022; Bordoloi

si Biswas, 2023; Marong et al, 2020).

intelegerea sentimentelor consumatorilor se referd la o gama largd de sentimente, de la
bucurie la nemultumire. Aceasta analiza ajuta firmele sa-si perfectioneze ofertele pentru a

corespunde dorintelor clientilor. Analiza sentimentelor joaca un rol crucial in imbunatatirea
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produselor, deoarece permite identificarea aspectelor care genereaza raspunsuri optime din
partea clientilor, precum si a domeniilor care necesita imbunatatire. Utilizarea unei strategii
bazate pe date faciliteaza imbunatatirea acestor elemente, pentru a obtine un nivel mai mare de

rezonanta in cadrul pietei (Nandwani si Verma, 2021).

Companiile e-commerce folosesc tehnici de analiza a sentimentelor pentru a personaliza
tacticile de marketing. Acestea intensifica eforturile de informare prin intelegerea raspunsurilor
clientilor la promotii si campanii. Utilizarea analizei sentimentelor reprezinta o evaluare
contemporana a sentimentelor pietei, iar abilitatea firmei de a raspunde rapid la tendinte si

preocupari ale clientilor, sporeste relevanta marcii (Rambocas si Pacheco, 2018).

Monitorizarea sentimentelor faciliteaza identificarea deficientelor in serviciul pentru
clienti. Interventiile prompte au potentialul de a transforma atitudinile nefavorabile in
experiente favorabile. De asemenea, analiza sentimentelor poate fi folosita pentru a identifica
domeniile care au nevoie de imbunatatire in serviciul pentru clienti, care pot fi apoi utilizate

pentru a Tmbunatati experienta clientilor (Ciocodeica et al, 2022).

Analiza sentimentelor examineaza influenta recenziilor produselor asupra alegerilor de
cumparare ale consumatorilor. Recenziile pozitive au un impact semnificativ asupra ratelor de
conversie, deoarece acestea contribuie la succesul general al unui produs sau serviciu.
Dimpotriva, recenziile negative ofera informatii valoroase care pot fi folosite pentru a identifica
domeniile de dezvoltare. De asemenea, analiza sentimentelor poate fi folosita pentru a
personaliza experienta de cumparare pentru clienti, ceea ce poate duce la cresterea vanzarilor si

a satisfactiei clientilor (Ciocodeica et al, 2022).

Recunoasterea tendintelor emergente este facilitata de analiza sentimentelor, care

permite companiilor sa se adapteze rapid la preferintele in schimbare ale clientilor.

Identificarea sarcasmului si interpretarea contextului, este de o importanta vitala in acest
proces. Este esential ca firmele sa realizeze o analiza corecta pentru a facilita succesul procesului
decizional al clientilor. Utilizarea etica a resurselor este extrem de importanta, deoarece

preocuparile etice joaca un rol crucial in procesele de luare a deciziilor. Este esential ca firmele
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sa utilizeze analiza sentimentelor pentru a mentine increderea clientilor (Rambocas si Pacheco,

2018).

2.1.2. Metodologia cercetarii

Recenziile clientilor sunt folosite in mod strategic pentru a obtine rezultatele dorite in ceea
ce priveste imbunatdtirea engagement-ului si cresterea conversiilor in procesul de vanzare
(Purnomo, 2023). Un sondaj realizat de Bright Local in anul 2023 (Gao si Zhan, 2023; Bonelli,
2017), a aratat faptul ca potentialii clienti aloca, in medie, aproximativ 14 minute pentru a citi
recenzii Tnainte de a lua o decizie cu privire la 0 anumita companie. Cercetarea s-a concentrat pe
motivele care stau la baza alegerii companiilor de catre utilizatori, cu un accent deosebit pe
influenta prezentei digitale asupra motorului de cdutare Google, precum si disponibilitatea
recenziilor favorabile. S-a constatat ca o companie care indeplineste aceste criterii, are sanse cu
56% mai mari sa fie aleasa de potentialii clienti. O companie care a obtinut un rating de cinci
stele are o crestere de 28% a ratelor de click-through in comparatie cu o afacere fara nici un

rating.

O afacere care a obtinut un rating de o stea, are o probabilitate de scadere a ratelor de
click-through cu 11%. Cand gasesc recenzii favorabile, sansele ca achizitia sa se intample, este
mult mai mare atunci cand evaluarile favorabile raspund cerintelor individuale si rezultatelor
anticipate (Ahmad si Richard, 2023; Ruiz-Mafe et al, 2018; Motyka et al, 2018). Astfel, am acordat
o atentie deosebita recenziilor de cinci stele si celor de o stea. Pentru a facilita investigatia, a fost
esential sa se inteleaga atat esenta, cat si expresiile lingvistice utilizate de participanti.
Metodologia de studiu utilizata in scopul interpretarii sentimentelor participantilor a fost de

natura calitativa.

Prin incercarea de a intelege sentimentele utilizatorilor din spatele recenziilor, autorii au
apelat la o metoda de cercetare calitativa bazata pe doua metode complementare, si anume
studiul de caz si analiza continutului. Studiile de caz sunt folosite de oamenii de stiinta
(Kanazawa, 2023) pentru a studia comportamentul individual si pentru a analiza un fenomen din

punct de vedere practic (Lavarda si Bellucci, 2022). Am ales metoda de analizare a 18 studii de
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caz datorita naturii practice a subiectului ales. Au fost incluse toate organizatiile la nivel nationale
si cele la nivel nivel regional, european, esantionul fiind reprezentativ pentru obtinerea de
rezultate relevante. Am utilizat studii de caz ale E-commerce Europe Trustmark (Trust E-
Commerce Europe European Cross-Border E-Commerce Protection for Consumers, 2023).
Programul este conceput pentru a proteja consumatorii, iar magazinele online implicate sunt
obligate sa adere la Codul de Conduita E-commerce Europe si sa mentina standarde etice in
operatiunile lor. Am consultat 18 asociatii nationale din fiecare tara inscrisa in program. Procesul
de colectare a datelor referitoare la studiile de caz alese a inceput cu centralizarea tuturor
entitatilor europene participante. Prin urmare, am accesat toate site-urile web si am identificat
listele beneficiarilor programului. Acestea au fost reprezentate de companiile nationale de
comert electronic care au afisat eticheta Trustmark pe website-urile lor pe baza activelor
evaluate Tn conformitate cu standardele comunitare. A fost creata ulterior o baza de date cu
primele cinci companii, din punct de Vedere al perfomantei, pentru fiecare tara. Din setul final,

au fost extrase 90 de magazine online, din 14 domenii.

Dupa selectarea magazinelor online, autorii au analizat prezenta digitala a fiecarui magazin
online pe motorul de cautare Google pentru a identifica contul public BP (Google Profilul
Companiei, 2023). Din cele 90 de magazine online, au fost gasite informatii pentru 85 dintre ele.
Pentru toate cele 85, a fost identificat si colectat numarul de recenzii si a fost calculate nota
medie. Tn timpul procesului, cercetitorii au studiat 37.616 recenzii, pentru toate cele 85 de

magazine online europene

Este obligatoriu sa mentionam ca platforma BP afiseaza toate recenziile in mod public, cu
posibilitatea de a le sorta in patru categorii: (1) cele mai relevante, (2) cele mai recente, (3) cele
mai mari si (4) cele mai mici. Standardul platformei a fost, de asemenea, o metoda extrem de
utila de clasificare a recenziilor. Prin urmare, am creat baza de date prin colectarea recenziilor
initiale eligibile pentru examinare. Tn cele din urma, a fost compilatd media celor mai bune cinci
recenzii pentru fiecare categorie de sortare, rezultand un total de 1680 de comentarii pentru

analiza.

79



Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

Ulterior a fost realizata analiza continutului. Mai multe studii arata ca a combina analiza
sentimentelor (sau mineritul datelor privind opiniile clientilor) cu analiza continutului genereaza
concluzii de impact cu privire la recunoasterea si interpretarea emotiilor umane (Niklander si
Niklander, 2017), si ajuta companiile sa inteleaga sentimentele clientilor (Punetha si Jain, 2023).
Companiile folosesc din ce in ce mai mult instrumente care incorporeaza NLP pentru a extrage
informatii din date si pentru a automatiza sarcinile de rutina (asistenti virtuali sau chatbots, de
exemplu) (MonkeyLearn NLP, 2023). Prin demonstrarea modului in care sentimentele
utilizatorilor pot fi analizate folosind aceasta tehnica, cercetarea si-a atins scopul, acela de a
intelege sentimentele utilizatorilor, din spatele recenziilor. Ulterior, a fost folosita platforma
Software-as-a-Service (SaaS), care functioneaza prin cloud, numita MonkeyLearn (MonkeyLearn
No-Code Text Analytics. 2023) si care este mentionatd in publicatiile recente ca o metoda
eficienta de cercetare pentru obiective similare (Tunca et al, 2023a ; Tunca et al, 2023b;
Bondarchuk et al, 2023 ; Galperin et al, 2023). Platforma ofera modele de analiza a sentimentelor
pre-instruite si, Tn consecinta, informatii valoroase despre tipologia sentimentelor (pozitive,
negative sau neutre) si nivelul de incredere in acestea. Prin clasificarea tehnicilor de prelucrare
a limbajului natural si invatarea automata, au fost folosite cuvintele cheie extractor si cuvinte

cheie cloud image pentru a avea imagine de ansamblu asupra subiectelor descrise de utilizatori.

A fost ales MonkeyLearn un instrument bazat pe Al si datoritd modului sau foarte eficient
de a extrage informatii prin intermediul platformei online. Referintele academice aratd ca
aplicatia prezintd o acuratete de 72,12% (Sadriu et al, 2022). in favoarea utilizarii platformei, mai
vin si cele cinci elemente ale acesteai: (1) interfata grafica de utilizator pentru a crea modele
personalizate de Tnvatare a masinii pentru a testa; (2) modele pre-formate disponibile in modul
public; (3) platforma scalabila de cloud computing pentru utilizare; (4) API si SDK-uri (Python,
Ruby, Node, Java si PHP) care permit utilizatorilor sa integreze motorul de calcul cloud
MonkeyLearn cu orice proiect software, folosind orice limbaj de programare; si (5) documentatia
necesara pentru functionare. De asemenea, modelul aplicatiei este organizat in doua familii, una

pentru clasificare si una pentru extragere de informatii (Garrett, 2023).

Au fost colectate informatii despre indicatorul de relevanta, pentru a afisa nivelul de
acuratete al informatiilor extrase. Scorul de relevanta este un indicator atribuit fiecarui cuvant
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extras cu un generator de cloud si a fost calculat prin inmultirea frecventei relative a termenului
cu un alt scor (IFD) care masoara unicitatea unui cuvant. Prin definitie, IFD este documentul de
frecventa inversa si este un indicator statistic ce evalueaza cat de relevant este un cuvant pentru
un document, dintr-o colectie de documente (MonkeyLearn Understanding TF-ID: A Simple

Introduction, 2023).

2.1.3. Rezultatele cercetarii si comentarii

O observatie interesanta care a rezultat in urma analizei, a fost ca asteptarea de a regasi
povestiri ample si rapoarte detaliate ale experientelor nefavorabile, in special in cazul recenziilor
cu o singura stea, nu a fost confirmata, utilizatorii nu si-au exprimat emotiile sub forma de text.
Tn plus, algoritmul de analizd a sentimentelor a identificat un ton neutru al vocii atat in recenziile
de cinci stele, cat si in cele de o stea ca fiind categoria emotionalda predominanta. O alta
constatare interesanta a fost cd, chiar si in cazul recenziilor de cinci stele, sentimentele
utilizatorilor nu au fost interpretate in mod uniform ca fiind pozitive. in mod surprinzitor, o

proportie substantiala (81%) a fost clasificata ca fiind neutra.

Categoria celor mai pertinente recenzii a demonstrat o inclinatie mai pronuntata spre
sentimente pozitive in comparatie cu cele negative, subliniind un scenariu ideal pentru orice
companie. Interesant, influenta sentimentelor negative de la alti utilizatori a aparut relativ

subminata in domeniul acestor recenzii foarte relevante.

Pentru a dezvalui temele predominante asociate atat cu recenzii de calitate ridicata, cat si
cu evaluari de calitate scazutd, autorii au construit nori de cuvinte (figura 5). Aceasta
reprezentare vizuala a oferit o prezentare succinta, dar intelegatoare, a subiectelor recurente si

a preocuparilor exprimate de revizori din diferite categorii de evaluare.
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price

customer service

company

(a) (b)

Figura 5. Rezultate cloud pentru (a) categoria cea mai mica si (b) cea mai mare de recenzii (Sursa:

conceptualizarea autorilor bazata pe analiza extractorului de cuvinte cheie)

Analiza dezvaluie ca aspecte cum ar fi serviciul, pretul, produsul, personalul si compania
detin o importanta remarcabila in intreaga evaluare. Cu toate acestea, exista diferente vizibile in
evaluarea acestora, respectiv relevanta fiecarui cuvant a fost determinata pentru fiecare
element folosind metodologia prezentata in studiu, prin analizarea distributiei cuvintelor pentru

a asigura o evaluare cuprinzatoare a semnificatiei acestora in contextul recenziilor.

Pentru a obtine o perspectiva mai profunda asupra continutului specific scris de utilizatori,
a fost utilizat un extractor de cuvinte cheie, care este instrument valoros pentru categorisirea

temelor cheie si a preocuparilor urilizatorilor (tabelul 3).

in plus, rezultatele studiului ne-au permis si evidentiem o performantd potentiald
exprimata prin scorul mediu al recenziilor (RMS) afisat pe BP magazinelor online certificate.
Folosind inteligenta artificiala pentru a efectua o analiza a sentimentelor, RMS poate evidentia
performanta asociatiilor nationale participante ale comerciantilor cu amanuntul ca un indicator

pentru magazinele online de incredere. Prin urmare, studiul ofera o contributie stiintifica
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semnificativa prin dezvoltarea teoretica a unui model propus pentru cercetarea viitoare in acest

domeniu.

Tabel 3 - Rezumatul rezultatelor extractorului de cuvinte cheie (sursa: conceptualizarea autorilor

pe baza rezultatelor analizei extractorului de cuvinte cheie)

Review-uri de 5 stele Review-uri de 1 stea

Aspect Opinie Aspect Opinie
product pleasant experience store written specie
experience pleasant surprise long time not good service
yesterday brought product small animal friendly people
second order tomorrow pleasant experience variety of products negative comment
employee friendly employee product sealed price
product negative comment presentable people rude customer
price slightly expensive price emag brasov employee really bad support
service quite delicious food shop chic showroom
coffee shop great coffee product very friendly employee
brand name efficient service product great to have a place
dining experience negative point order lousy service
star experience extremely friendly staff product also available product
staff stunning room store expired warranty
food delicious food order not given information
faux fir tree nice colour product wrong order
first time fake tree product fast order processing
(OI'I'IFIHI'IY SFE’:{[’ Comp:m}-' pTOdLlCI ncgn tive comment
professional for professionals best advice sale too many people
staff top supplier flower arrangement mediocre flower arrangement
advice reliable staff product broken leave
customer wrong item product bad experience
service wrong wiper blade staff pleasant staff
service fast service service free ticket
different pasta nice personnel service just fine board
pizza variation charming restaurant price good price
shopping centre good menu order sent order
price cheap price order taken care
customer wrong item service great service

Studiul prezintd un model teoretic pentru cercetarea viitoare in industria de vanzare cu
amanuntul, concentrandu-se pe fiabilitatea revizuirilor. Modelul, se bazeaza pe scorul mediu al
recenziilor comerciantilor cu amanuntul dintr-o economie. In ciuda constatdrilor limitate
obtinute prin analiza de regresie, semnificatia generalda a modelului a fost verificata prin
efectuarea testului Fisher, dupa cum a demonstrat F-statistics = 0.02968 < 0.0. Acest studiu ofera

o contributie stiintifica semnificativa pentru intelegerea recenziilor si a impactului acestora

asupra comportamentului consumatorilor.

in contextual de afaceri contemporan, convergenta inovatiilor tehnologice si a

considerentelor etice reprezinta o provocare majora. Studiul reprezinta un efort de pionierat,
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folosind tehnica de analiza a sentimentelor, sub egida Al. Abordarea autorilor nu numai ca
demonstreaza potentialul metodelor bazate pe IA in imbunatatirea afacerilor, dar subliniaza si
considerentele etice aferente implementarii acesteia. De asemenea, au fost prezentate diverse
perspective pentru a discerne sentimentele utilizatorilor si strategiile de afaceri centrate pe

oameni.

n efortul lor de a intelege modelele de revizuire ale utilizatorilor cu sentimente negative,
a rezultat o observatie importanta. Astfel, utilizatorii tind sa nu elaboreze texte extensive despre
experientele lor neplacute, in schimb adoptda adesea un ton neutru, abtinandu-se de la
exprimarea sentimentelor lor la fel de vehement cum ar sugera o recenzie cu o singura stea.
Acest fapt aratd ca cei mai multi utilizatori care evalueaza experienta cu un comerciant cu
amanuntul cu doar o stea tind sa isi exprime nemultumirea cu cea mai proastda optiune de
feedback (o stea), dar nu si sa descrie sau textualizeze experienta. Prin urmare, ipoteza initiala a
fost respinsa. Sentimentele negative nu influenteaza in mod pozitiv actiunea utilizatorului de a

detalia textual experienta neplacuta. Prin acest rezultat, primul obiectiv (O1) a fost atins.

Al doilea obiectiv (02) a presupus impactul recenziilor negative ca fiind ,,cel mai relevant”.
Nu este foarte mare, dar daca publicul cauta recenzii negative pentru a afla cum a reactionat
compania, poate deveni riscant pentru branduri daca nu exista o activitate de management
comunitar care sa raspunda la fiecare recenzie. Tn aceastd privintd, a doua ipotezd a fost de

asemenea respinsa.

Pentru a atinge cel de-al treilea obiectiv (03), autorii au identificat serviciul, pretul si
produsul ca teme cheie pe care utilizatorii tind sa se concentreze atunci cand scriu o recenzie.

Acest lucru inseamna confirmarea ipotezei H3.

De asemenea, autorii au Tncercat sa dezvolte un model care poate demonstra modul n
care inteligenta artificiala poate fi utilizata pentru imbunatatirea afacerilor, prin descoperirea a

doua variabile care pot contribui la scorul mediu de revizuire la nivel economic.

Folosind analiza sentimentelor, bazata pe procesarea limbajului natural si Tnvatarea
automatad, autorii au urmarit ca rezultatele cercetarii sa demonstreze potentialul pe care

dezvoltarea stiintei il poate avea in armonizarea activitatilor companiilor cu cerintele pietei. Prin
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selectarea celor 85 de studii de caz la nivel european, cercetatorii au dorit sa transmita faptul ca
intr-un domeniu in crestere, cum ar fi comertul electronic, tehnologia poate avea un impact
enorm (Rossi si Attaianese, 2023; Mayordomo-Martinez et al, 2019). Pe de o parte, poate ajuta
la analiza comportamentului consumatorilor si a actiunilor utilizatorilor, aceastea fiind dificil de
abordat fara analiza continutului, bazata pe tehnologie, pentru recenzii (Marong et al, 2020; Ruiz-
Mafe et al, 2018). Rezultatele cercetarii sustin ceea ce evidentiaza literatura in ceea ce priveste
recenziile. Continutul poate fi folosit pentru a interactiona, a construi incredere si a comunica cu
utilizatorii (Naem si Okafor, 2019). Pe baza constatarilor, cunoscand faptul ca ca utilizatorii
prefera sa evalueze printr-o recenzie cu o singura stea, fara a descrie in detaliu experienta lor,
companiile pot folosi continutul recenziilor pentru a a castiga incredere. De aici deriva primul

avantaj in ceea ce priveste implicatiile manageriale.

Concluziile studiului completeaza concluziile anterioare ale literaturii de specialitate, din
prima parte a lucrarii. in contextul dezvoltérii comertului electronic, inteligenta artificiald este o
metoda de optimizare a proceselor, necesara pentru a intelege comportamentul consumatorilor.
De asemenea, mentinerea si demonstrarea unui angajament puternic fata de satisfactia clientilor

prin construirea increderii vor reprezenta factori cheie in adaptarea la tendintele viitoare.

n concluzie, utilizarea inteligentei artificiale in scopuri de business, strategii de marketing
si analiza de continut are o influenta profunda in dezvoltarea abordarilor centrate pe om. Acest
lucru subliniaza potentialul de transformare care consta in valorificarea tehnologiilor avansate
pentru dezvoltarea strategica a afacerilor si pentru implementarea etica a Al, ceea ce este

esential pentru companii, experti si mediul academic.

2.1.4. Concluzii

Utilizarea metodei de procesare a limbajului natural (NLP) si a metodelor de invatare
automata de catre autori nu numai ca a extins limitele aplicatiilor tehnice, ci a facilitat si utilizarea
mai eficienta a inteligentei artificiale (Al) de catre academicieni, manageri si experti. Autorii

imbunatatesc abordarea existenta in literatura folosind o combinatie de studii de caz, analiza
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sentimentelor si analiza de continut. Lucrarea demonstreaza eficacitatea utilizarii unei platforme

pentru analiza.

in mediul de afaceri, utilizarea inteligentei artificiale necesitd adoptarea de instrumente si
expertiza in domeniul tehnologic, astfel incat managerii si specialistii sa eficientizeze eforturile si
sa-si creasca disponibilitatea pentru crearea de strategii centrate pe om, aferente industriei 5.0.
Acestea vor reprezenta atat un avantaj competitiv pe piatd, indiferent de domeniu, cat si o

resursa esentiald in ceea ce priveste adaptarea la schimbarile viitorului.

Mediul academic va trebui sa se alinieze la cerintele radical schimbatoare ale pietei si sa
accepte utilizarea inteligentei artificiale in formarea viitorilor specialisti necesari in industria
centratd pe oameni. Colaborarea cu mediul de afaceri trebuie sa fie o prioritate, astfel incat
educatia si formarea studentilor s3 fie aliniate la cerintele pietei. in ambele medii, singura
certitudine este schimbarea, iar tehnologia trebuie privita ca pe un activ, nu ca pe o amenintare.
Folosita ca atare, aceasta poate determina adaptarea si accelerarea dezvoltarii in diferite
domenii. Acesta este motivul pentru care autorii lucrarii se concentreaza pe analiza

sentimentelor in transformarea recenziilor in instrumente de imbunatatire de afacerilor.

O constrangere esentiald a acestei cercetdri se refera la abordarea aleasd pentru
examinarea continutului recenziilor. Precizia in analiza sentimentelor variaza de la aproximativ
70% la peste 90% si despinde de multe aspecte, inclusiv complexitatea textului, calibrul setului
de date si nivelul de complexitate al modelului aplicat. Cu toate acestea, este important sa
recunoastem ca cercetarile anterioare au aratat modele cu niveluri mai scazute de precizie,
evidentiind necesitatea dezvoltarii unor abordari de analiza a sentimentelor care sa poata fi
utilizate in mod eficient in situatii reale. Tn plus, analiza sentimentelor dezviluie limitarile
variantelor lingvistice. Complexitatea limbajului natural prezinta provocari pentru software-ul
bazat pe algoritmi si interpretare pre-instruitd, care au impact asupra performantei sale.
Metodologiile utilizate Tn acest context nu sunt capabile sa detecteze prezenta sarcasmului,

erorilor gramaticale sau a ironiilor utilizate de utilizatori in cadrul evaluarilor lor.

A doua categorie se caracterizeaza prin efectuarea de cercetari calitative. Nu este posibil

sa se asigure reprezentativitatea la nivel de populatie, datorita caracterului restrans si tipului
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esantionului, care in sine nu este reprezentativ. Cu toate acestea, datorita cantitatii mari de
informatii care au fost analizate, constatarile au potentialul de a servi drept baza pentru studii

viitoare, iar analiza textului sau a continutului este considerata cea mai potrivita.

Cercetarile ulterioare ar putea extinde numeric esantionul, astfel incat mai multe magazine
online sa fie acoperite, nu doar cele certificate. De asemenea, trebuie efectuata cercetare
calitativa la nivel national, nu doar la nivel european. Din punctul de vedere al tehnologiei
utilizate, cercetatorii pot efectua analize ale sentimentalor nu numai prin utilizarea
clasificatorului de cuvinte cheie si a cloud-urilor de cuvinte, dar au si optiunea de a lucra cu alte
instrumente pentru a obtine informatii detaliate despre etichetarea subiectului sau detectarea

intentiilor.

2.2. BNPL — un moft sau o realitate? O perspectiva asupra comertului electronic

Acordurile buy-now-pay-later (denumite in continuare BNPL), unul dintre instrumentele
inovatoare ale Fintech, se bazeaza pe ,cheltuieli responsabile” si reprezinta o alternativa mai
putin costisitoare la cardurile de credit (Gerrans et al. 2022). Acestea sunt Tmprumuturi fara
dobanda, un acord intre cumparator si comerciant pentru a promova finantarea la punctul de
vanzare, dar ele nu sunt inca reglementate in mod corespunzator pentru a proteja cumparatorul

(Soni 2023).

Tehnologia avansatd, portofelele electronice, moneda electronica si accesibilitatea
smartphone-urilor au dus la schimbari de comportament, in special in randul Generatiei Z (nativi
digitali), constituind o oportunitate de a utiliza servicile BNPL (Lia si Natswa 2021).
Fintech (tehnologii financiare) reprezinta un concept in curs de dezvoltare in industria bancara,
oferind solutii alternative la instrumentele specifice din aceasta industrie (Vijai 2019), si anume
produsele si serviciile bancare folosind tehnologii avansate (Knewtson si Rosenbaum 2020).
Utilizarea acestor instrumente este esentiala pentru retentia consumatorilor (Tripathy si Jain

2020), cresterea numarului de optiuni de plata la comerciantii cu amanuntul (Kliber et al. 2021).

Fintech a condus la digitalizarea modelului de afaceri al bancilor, de la servicii bancare cu

prezenta offline la o prezenta online si a modificat in mod esential modul in care sunt furnizate
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servicii financiare (Agarwal and Zhang 2020). Acest concept a aparut din cauza evolutiei foarte
rapide a tehnologiei in ultimii ani, utilizarea criptomonedelor si digitalizarea modelelor de

afaceri, care au revolutionat platile mobile (Hendershott et al. 2021).

in plus, criza financiard globald si perioada pandemiei de Covid-19 au determinat
necesitatea de a gasi noi solutii pentru problemele generate de acesti factori. (Imerman si Fabozzi
2020). Industria fintech a suferit multe schimbari in ultimii ani datorita aparitiei si dezvoltarii de
noi instrumente, cum ar fi blockchain, inteligenta artificiala si cloud computing (Nelaturu et al.
2022). Mai mult decat atat, ,fintech se lupta sa gaseasca un model de afaceri durabil in fata

instabilitatii finantarii” (World Economic Forum 2017).

Beneficiile Fintech includ economii de costuri, eficienta sporita, transparenta mai mare,
satisfactia crescuta a consumatorilor, imbunatatirea componentelor de infrastructura si acces
mai usor la sistemul financiar. in plus, Fintech poate avea consecinte negative legate de
securitatea cibernetica, de exemplu, si necesita crearea unui cadru legislativ adecvat (Hasan

2023; Moosa 2022).

Pentru a spori competitivitatea sectorului financiar al UE, in septembrie 2020, Comisia
Europeana a adoptat un document care include o strategie legislativa si financiara pentru a
asigura accesul cetatenilor europeni la produse financiare inovatoare, precum si protectie
financiara si stabilitate, pe baza premisei ca serviciile financiare digitale contribuie Ila

|II

modernizarea economiei europene si o vor transforma ,,intr-un jucator digital global”. (European
Commission 2023). Specialistii au ridicat problema intelegerii de catre consumatori a conceptelor
financiare din ce in ce mai complexe, motiv pentru care aspectul social trebuie luat in considerare
in reglementarea acestor servicii pentru a le face mai utile si mai durabile din punct de vedere

social (Johnson et al. 2021).

Metodele de plata BNPL reprezinta ,produse de credit FinTech”, prin care consumatorii
pot amana plata achizitiilor efectuate printr-un sistem de rate fara dobanda. Utilizarea acestui
sistem prin intermediul cardurilor de credit este mai frecvent utilizata de tinerii consumatori si
de cei aflati In zone mai defavorizate din punct de vedere economic (Guttman-Kenney et al.

2023).
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Scopul studiului a fost de a explora o pista cu privire la folosirea acestei metode de plata si

de a aduna informatii pentru a raspunde la trei intrebari de cercetare.

(1) Cum a fost prezentat conceptul BNPL in literaturd? (2) Ce influenteaza cota de piata a
BNPL in platile interne de comert electronic? si (3) Cine va adopta metodele de plata BNPL in
viitor? Prin incercarea de a descoperi argumentele pentru fiecare intrebare de cercetare, au fost
formulate patru obiective. Autorii au intentionat sa (0O1) descrie semnificatia de baza a
metodelor de plata BNPL in stiinta, (02) sa identifice principalele domenii si subiecte conexe din
literatura de specialitate, ( 03) sa gdseasca variabile semnificative care sa explice cota de piata a
BNPL la platile de comert electronic intern si (O4) sa descopere caracteristicile determinante ale

economiilor care vor adopta metodele de plati BNPL pe viitor.

2.2.1. Recenzia literaturii de specialitate
E-commerce si BNPL

Comertul electronic s-a extins in ultimul deceniu, utilizatorii fiind capabili sa acceseze
internetul prin intermediul unui numar tot mai mare de dispozitive (Chung et al. 2018; Gafiac
2018; Ono si al. 2012). Datorita cresterii proprietatii, utilizarii si portabilitatii dispozitivelor
(Gafac 2018), oamenii petrec mai mult timp online; in consecintd, platformele de comert
electronic si de vanzare cu amanuntul de telefonie mobila s-au dezvoltat si au devenit disponibile
pentru consumatori (Park and Hill 2018). Deoarece cumparaturile online au fost normalizate n
majoritatea pietelor (Park et al. 2012), perceptia fiabilitatii si a increderii in website-urile de
vanzare cu amanuntul a crescut foarte mult (Clemons si al. 2016). Mai multe resurse decat
oricand au fost directionate spre a face canalele de vanzare cu amanuntul online din ce in ce mai
functionale pentru a concura, a completa sau, uneori, a inlocui in intregime magazinul fizic
(Thaichon et al. 2018). Viteza, accesibilitatea si usurinta de navigare au facut din comertul
electronic o norma, mai degraba decat o exceptie (Gafiac 2018; Ono et al. 2012; Park and Hill
2018; Park et a. 2012). Cand discutam despre comertul electronic, se manifesta cateva tendinte
(Aite Novarica 2021; Bolu 2021; Di Maggio et al. 2022; McKinsey si Company 2020, 2021; Money

si Pension Services 2023):
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- BNPL este parte a cdlatoriei de cumparaturi si este promovat de-a lungul calatoriei de
plata chiar de pe paginile de produse, nu numai la checkout;

- Consumatorii isi incep calatoria de cumparaturi pe aplicatiile/website-urile furnizorilor
BNPL;

- Jucatorii de top au dezvoltat branduri si aplicatii pentru consumatori, determinand
vanzari incrementale prin canale de marketing afiliat;

- Principalii jucatori BNPL aspira sa construiasca “super aplicatii” care ofera cumparaturi,
plati, finantare si produse bancare intr-o singura platforma;

- BNPL devine din ce in ce mai disponibil pentru o gama mai larga de achizitii, inclusiv
pentru achizitiile de zi cu zi;

- Majoritatea utilizatorilor BNPL sunt sub 40 de ani, dar se observa o cerere crescuta pentru
toate grupurile de utilizatori;

- In special, reamintirile de rambursare oferite de anumiti furnizori de BNPL au devenit
populare in randul utilizatorilor;

- Cresterea adoptarii BNPL poate fi atribuitda a trei factori esentiali: constientizarea,
accesibilitatea si accesul la preturi accesibile;

- Punerea in aplicare a reglementarilor adecvate si utilizarea constientizarii impulsurilor
comportamentale s-au dovedit a fi promitatoare in promovarea unei gestionari responsabile a

creditelor.

Cu toate acestea, este esential sa recunoastem ca lipsa de intelegere a produselor BNPL si
transparenta limitata a profilurilor de credit ale indivizilor pot pune in pericol bundstarea lor

financiara, cu implicatii mai largi pentru economia in ansamblu.

Piata a adoptat deja pe scara larga BNPL, iar consumatorii Millennial si Generation Z sunt
mai dispusi sa utilizeze serviciile buy now pay later pentru a ajuta la gestionarea costurilor in
crestere ale bunurilor, potrivit unui nou sondaj de la Trustpilot (Trustpilot 2022). Conform
studiilor din 2021 si 2022 (Backman 2022; CUToday 2021), 62% dintre utilizatorii BNPL (din care
62% sunt intre 18 si 24 de ani) cred ca ar putea inlocui cardurile de credit; 53% dintre
consumatorii care nu au folosit niciodata BNPL spun ca sunt cel putin tentati sa-l foloseasca in

anul urmator; 48% dintre utilizatori BNPL declara ca l-au folosit pentru achizitii electronice - cea
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mai frecventa utilizare; 50% mai multi consumatori spun ca inteleg BNPL comparativ cu anul
trecut; si 48% mai multe consumatori au utilizat un serviciu BNPL in acest an fata de anul

precedent.

n plus, bazandu-se pe impulsul de a cumpara online in perioada Covid-19, modelul BNPL
este unul dintre segmentele cu cea mai rapida crestere in finantarea consumatorilor. Avand in
vedere impactul inflatiei si al cheltuielilor mai mici ale consumatorilor asupra evaluarilor
companiilor post-pandemie, potentialul de crestere al BNPL este probabil sa ajute comertul
electronic sa se adapteze schimbarilor (Perlin 2021). Aceastad noua tendinta este in plina crestere
ca popularitate pe website-uri de comert electronic, pe fondul scaderii popularitatii cardurile de
credit. Millennials si Generatia Z evita cardurile de credit si imbratiseaza comertul electronic, iar
piata BNPL este de asteptat sa creasca exponential, tinand pasul cu ceea ce este popular si ceea
ce va castiga cele mai multe vanzari. BNPL poate stimula cererea de comert electronic deoarece
reduce presiunea fluxului de numerar al clientilor, facand mai usor pentru potentialii clienti care

nu isi pot permite ceea ce doresc.

Pe langa faptul ca ofera clientilor posibilitatea de a obtine produse digitale mai repede,
utilizarea BNPL — o optiune simpla de finantare — poate spori increderea in marcile online, in
special pentru generatiile tinere. Conform aceluiasi sondaj (Backman 2022), 41% din generatiile

tinere au declarat ca este probabil sa utilizeze serviciile BNPL pentru achizitii casnice.

Comertul electronic poate beneficia de utilizarea serviciilor BNPL, deoarece rata de
conversie creste Tn medie cu 20-30% conform statisticilor (CUToday 2021; Perlin 2021). in plus,
60% dintre cumparatorii online au utilizat deja BNPL cel putin o data in ultimul an; astfel,
magazinele online pot beneficia de utilizarea BNPL din cauza reducerii cosurilor de cumparaturi

abandonate.

BNPL a crescut astfel valoarea cosului de cumparaturi, ratele de conversie si frecventa
achizitiilor, si demonstreaza o experienta excelenta a clientilor, reduce ratele de abandon a
cosurilor de cumpataturi, creste increderea in magazine electronice, si ofera clientilor mai multa

putere de achizitie.
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BNPL permite mai multor cumparatori online sa completeze achizitii pe care cu siguranta
nu le-ar fi putut finaliza altfel. Un studiu recent (Backman 2022) a confirmat aceasta teorie
constatand ca 45% dintre utilizatorii BNPL opteaza pentru aceasta solutie pentru a cumpara

articole care nu se potrivesc bugetului lor.

Astfel, cu cat un magazin online atrage mai multi vizitatori pe website-ul sdu, cu atat este

mai mare sansa de a-i converti in clienti platitori.

Comertul electronic poate beneficia de utilizarea serviciilor BNPL, deoarece rata de
conversie creste in medie cu 20-30%, potrivit statisticilor (CUToday 2021; Perlin 2021). Tn cazul
in care un cumpadrator a fost descurajat de la cumparare, deoarece comerciantul nu a oferit o
metoda de platd, oferind mai multe metode de plata, inclusiv o optiune BNPL, va reduce
probabilitatea acestui eveniment. in plus, clientii pot cumpéra chiar mai devreme daci se simt
confortabil cu capacitatea lor de a plati, evitand astfel posibilitatea de a se razgandi, de a uita

produse in cos sau de a gasi produse similare de la concurenta.

Tn plus, 60% dintre cumpératorii online au utilizat deja BNPL cel putin o datd in ultimul an;
astfel, magazinele online pot beneficia de utilizarea BNPL din cauza reducerii cosurilor de
cumparaturi abandonate. BNPL ajuta cu obiectivul de a oferi mai multe metode de plata atunci
cand un produs din cos este prea scump, oferind cumparatorilor sansa de a plati tarife care sunt

mai accesibile in timp.
Millenials, generatia Z si cresterea pietei

Daca ne referim la Millennials si Generatia Z, ei folosesc cumparaturile online si alte canale
pentru o experienta holistica; cumpara produse mai scumpe, de calitate mai buna si doresc
branduri cu misiunea de a face bine pentru societate; si fac cumparaturi mici mai des (Marketing
Evolution 2019; McKinsey si Company 2020; The KEENFOLKS 2023; Trustpilot 2018; Vogue
Business 2021). Prin adoptarea de noi metode de plata, cum ar fi BNPL, atat online cat si in
magazin, adaptarea la noile obiceiuri de cumparare inseamna ajustarea la nevoi diferite si

asteptari diferite, precum cele ale Generatiei Z.
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n plus, BNPL raspunde nevoilor Millennials si Generatia Z in ceea ce priveste transparenta
si autenticitatea, deoarece nu exista costuri ascunse; astfel probabilitatea ca acestia sa cumpere

si sa devina loiale pe termen lung.

Obiceiurile financiare nesandtoase, lipsa de incredere 1in institutiile financiare si
inegalitatile financiare istorice inhiba in prezent adoptarea si extinderea in masa a BNPL. Efectele
BNPL asupra bunastarii sunt neclare. Oamenii mai putin informati cu privire la modul de utilizare
a acestei tehnici sunt predispusi sa faca greseli naive care le pot afecta atat starea financiara, cat

si starea de spirit (Guttman-Kenney et al. 2023).

Tn 2022, 40% dintre clientii care utilizeaza optiunile BNPL au rdmas in urma cu platile, iar
68% dintre clientii BNPL au recunoscut ca au cheltuit prea mult atunci cand utilizau acest

instrument.

Campaniile BNPL sustin ca sunt mai responsabile decat cardurile de credit deoarece sunt
mai incluzive, au termeni de imprumut mai echitabili si ofera o optiune convenabila pentru

consumatorii responsabili care si ramburseaza datoriile la timp (Aalders 2023).

O piata tinta pe care companiile BNPL o urmaresc cu interes crescut este segmentul mai
tanar al consumatorilor, care, desi mai instabil din punct de vedere financiar, este in acelasi timp
mai deschis la serviciile de credit digital (Coffey et al. 2023). Acesti clienti sunt interesati sa
utilizeze optiunile BNPL pentru a tine pasul cu moda (fashion mavens) sau pentru a-si finanta
activitatile sociale si hobby-urile (social recreationists). Cu toate acestea, exista persoane din
diverse grupuri de varsta care folosesc BNPL pentru nevoile esentiale (familii) sau chiar
persoanele in varstele in cautarea de compromisuri (hill chasers). O experientd BNPL poate fi
creata prin concentrarea pe bunastarea financiara, incredere si incluziune, livrate clientilor

printr-un portofoliu inovator BNPL si o experienta de servicii holistica.

Multi clienti sunt pregatiti sa extinda achizitiile pe care le fac cu BNPL. Studiile au aratat ca
42% sunt interesati sa utilizeze BNPL pentru viitoarele achizitii de dimensiuni medii - 37% pentru
achizitiile mari (Deloitte Digital 2023). Vanzatorii online isi maresc vanzarile, iar clientii castiga
mai mult control asupra bugetelor si achizitiilor lor. Tn iunie 2022, corporatia americand Apple a

anuntat ca va intra pe piata BNPL, dominata de start-up-uri precum Klarna din Suedia si Affirm
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din SUA. Tn aceeasi lun3, PayPal si-a anuntat propriul serviciu BNPL, Pay Monthly (Oxford Business

Group 2022).

n 2019, piata BNPL de 60 de miliarde de dolari a reprezentat 2,6% din comertul electronic
la nivel mondial (excluzand China); Worldpay estimeaza ca ar putea creste la o rata medie de
crestere de 28% pentru a ajunge la 166 miliarde dolari pana in 2023, iar portofelele digitale,
urmatorul tip de comert electronic cel mai popular, sunt de asteptat sa creasca la o medie de

18%, potrivit Consumer Banker (Consumer Banker Association 2022).

Anul trecut, BNPL a reprezentat 2 dolari din fiecare 100 dolari cheltuiti in comertul
electronic, potrivit datelor globale (GlobalData 2022). Cu o valoare de piata globala de 125
miliarde dolarin 2021, segmentul este proiectat sa prezinte o rata de crestere anuald compozita
de 24,9% si s& ajunga la 3,9 mii de miliarde dolari pana in 2030. Tn pietele emergente, proportia
adultilor care efectueaza sau primesc plati digitale a crescut de la 35% in 2014 la 57% in 2021,
potrivit Bancii Mondiale (The World Bank 2022). Potrivit Statista, la nivel global, piata BNPL a
crescut de la 0,4% in 2014 la 5% in 2022 din cauza comertului electronic intern. Cea mai
importanta crestere a avut loc in Germania (de la 3% in 2014 la 23% in 2022), iar cea mai mica a

fost in Canada, adoptand BNPL doar in 2021 (Statista 2023a).

Discutand despre cresterea pietei, potrivit unui raport (Research and Markets 2023)
dimensiunea globala a pietei BNPL este de asteptat sa ajunga la 39,41 miliarde dolari pana in

2030, inregistrand o crestere a ratei anuale combinate a cresterii de 26,1% intre 2022 si 2030.

Aceasta crestere este o consecintda a puterii de cumparare mai mari determinate de
platformele BNPL si de beneficiile percepute ale acestora, si anume platile convenabile si fara
dobanda. n plus, cresterea cererii de plati intarziate determinata de cumparaturile online si o
crestere a cheltuielile pentru produse costisitoare vor determina, de asemenea, oportunitati de

crestere profitabile pentru piata pana in 2030.

Pana in 2022, conform aceluiasi raport, America de Nord a dominat piata cu cea mai mare
cota de aproximativ 29,0% din veniturile globale, datoritda numerosilor jucatori BNPL si a unui
numar mare de companii fintech care au incheiat parteneriate cu companii de divertisment

pentru a oferi servicii BNPL pentru rezervarea hotelurilor.
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Cand discutam despre segmentul de retail, acesta este cel care a dominat piata ih 2022 cu
peste 73,0% din veniturile globale, deoarece industria se caracterizeaza prin adoptarea sporita a

solutiilor BNPL.

n plus, segmentul de electronice de consum va inregistra o crestere in perioada 2022-
2030, deoarece industria este martor la adoptarea tot mai mare a metodelor de plata BNPL.
Clientii prefera metodele de plata BNPL fata de cardurile de credit pentru a evita dobanzile
scumpe si comisioanele ascunse. Raportul a afirmat, de asemenea, ca o crestere a gradului de
constientizare a furnizorilor de electronice de larg consum cu privire la BNPL va determina

cresterea cererii pentru aceste servicii intre 2022 si 2030.

in acest context, autorii au intentionat s3 analizeze cota de piatd a platilor de comert
electronic intern ca variabilda dependenta. Argumentul pentru selectarea acestui indicator este
reprezentat de adoptarea in crestere ca o ,,inovatie cheie in finantarea consumatorilor in ultimii
ani”
(Berg et al. 2023). Motivele alegerii performantei logistice, facilitatii de desfasurare a afacerilor,
dezvoltarii e-guvernarii, dezvoltarea proceselor logistice si incluziunea internetului si conectarea
acestora la cota de piata a BNPL in platile interne de comert electronic, denumita in continuare

MSDEP (%), au determinat scopul crearii unei legaturi cu anumiti indicatori de performanta

pentru dezvoltarea comertului electronic.

Rolul performantei logistice in comertul electronic este crucial datorita cresterii volumului
de comenzi B2C, literatura prezentand diverse oportunitati, cum ar fi externalizarea serviciilor,
pentru a atinge niveluri inalte si pentru a castiga capacitatea de a livra produse rapid si eficient
din punct de vedere al costurilor (Pua 2023). Contextul actual prezinta provocari legate de
garantiile de livrare (care sunt indispensabile pentru companiile mari decat pentru
intreprinderile mici) (Yang et al. 2023), returnarile produselor si satisfactia clientilor (Saravanan
et al. 2023). Reprezentand o ramurd extrem de importantd pentru dezvoltarea comertului

electronic bazat pe adoptarea metodei de plata BNPL, autorii ipoteza ca:

H1. Performanta logistica influenteaza in mod pozitiv cota de piata a BNPL in platile interne de

comert electronic.
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Usurinta de a face afaceri este promovata si puternic legata de afacerile digitale (Gupta
2022; Saidu et al. 2022), in special pentru industria fintech, pentru care literatura arata ca
utilizarea unor astfel de instrumente poate usura capitalul furnizorilor de comert electronic (Park

and Ryu 2023).
Ipoteza legata de acest indicator este:

H2. Facilitatea de a face afaceri influenteaza in mod pozitiv cota de piata a BNPL in platile

interne de comert electronic.

in ceea ce priveste dezvoltarea e-guverndrii, se poate spune ci aceasta reprezintd o
metoda de dezvoltare durabild, in special pentru comertul electronic (MacLean si Titah 2022;
Theocharis si Tsihrintzis 2023). E-guvernarea, tehnologia informatiei si comunicatiilor contribuie
la dezvoltarea comertului electronic (Kastratovi c si Bjelic 2022), motiv pentru care autorii se

asteapta la urmatoarele:

H3. Dezvoltarea e-guvernarii influenteaza in mod pozitiv cota de piata a BNPL in platile interne

de comert electronic.

Serviciul de livrare prin posta ,este o parte indispensabila a comertului electronic” (Goyal

si Morgan 2023), iar fiabilitatea acestuia joaca un rol crucial in dezvoltare. Se preconizeaza ca:

H4. Dezvoltarea serviciilor de livrare prin posta influenteaza in mod pozitiv cota de piata a

platilor interne de comert electronic ale BNPL.

Utilizarea internetului joaca un rol important, reprezentand criteriile de benchmarking
pentru adoptarea comertului electronic (Goyal and Morgan 2023). Reflectand asupra legaturii

sale cu metoda BNPL, autorii au stabilit ca:

H5. Utilizarea internetului influenteaza in mod pozitiv cota de piata a platilor interne de comert

electronic BNPL.

2.2.2. Metodologia cercetarii
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Marimea pietei BNPL este in crestere datorita platilor online care cresc rapid (Bian et al.
2023), dar se poate ridica o intrebare cu privire la modul in care e-commerce este gata sa acopere
cererea. Incercand si identifice unele solutii si oportunititi pentru companii si factorii de decizie
in ceea ce priveste aceasta tehnologie emergenta, autorii au abordat un scenariu cu metoda
mixtd. Tn primul rand, avand un mare interes in intelegerea statutului si contextului conceptului
BNPL in literatura de specialitate, a fost efectuata o analiza bibliometrica (Allen et al. 2009;

Dhamija and Bag 2020).

n al doilea rand, autorii au gasit si analizat date secundare privind cota de piatd a BNPLin
platile interne de comert electronic (Statista 2023a) pentru a descrie raspandirea fenomenului.
Au fost realizate cercetari (Borowschi si Karlikowska 2023; Rahman et al. 2014; Yang 2023) pentru
a identifica factori semnificativi pentru a explica daca lumea este pregatita sa cumpere acum si

sa plateasca mai tarziu pentru produse cumparate online.
Analiza bibliometrica

in prima etapd, autorii au intentionat si plaseze conceptul BNPL in literatura folosind
analiza bibliometrica. Ca metoda stiintifica de revizuire asistata de calculator (Lazarides et al.
2023), a contribuit la identificarea semnificatiei de baza a BNPL in stiintd, crednd, de asemenea,
legaturi cu alte subiecte. Folosind un software specializat, CiteSpace (2003), autorii au incercat
sa gaseasca domenii importante legate de BNPL si sa conecteze lucrarile publicate pe acest
subiect prin titlu, cuvant cheie si noduri de termeni abstracti. Prin aplicarea procesului de
grupare, autorii au etichetat zonele majore si au interpretat scorul de centralitate interweenness

pentru a explica modul in care sunt legate domeniile majore.
Modelul empiric

Studiul urmareste sa identifice influenta indicelui de performanta logistica (LPi) asupra
cotei de piata a BNPL in platile interne de comert electronic in diverse tari. Autorii au folosit
indicatori au Bancii Mondiale pentru fiecare tara pentru a explica MSDEP folosind o simpla
ecuatie de regresie liniara. Legatura dintre cota de piata si performanta logistica este bine
stabilita, cu studii recente care prezinta piata si dezvoltarea platformei de comert electronic din

perspectiva performantei logistice.
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E-Government Development Index (eGD) este o valoare bazata pe trei dimensiuni: indicele
serviciilor online, indicele infrastructurii de telecomunicatii si indicele capitalului uman. Autorii
au folosit rangurile tarilor implicate in analiza ca variabile explicative pentru MSDEP cu regresie

liniara simpla. Au presupus ca eGD influenteaza MSDEP intr-o anumita masura.

UPU'S Integrated Index for Postal Development (2IPD) este un indicator care utilizeaza
volume mari de date pentru a evidentia dezvoltarea serviciilor postale din intreaga lume.
Clasamentul sau depinde de patru dimensiuni: fiabilitate, acoperire, relevanta si rezilienta.
Autorii au presupus ca dezvoltarea serviciilor postale este un factor semnificativ pentru cota de

piata a BNPL in platile interne de comert electronic.

Indicele Internet Inclusive (lll) este un clasament creat pe baza scorurilor pentru patru
categorii: disponibilitate, accesibilitate, relevanta si pregatire. Acesta a fost comandat de
Facebook si dezvoltat de Economist Unit, cu scopul de a permite rezultate pentru dezvoltarea
sociala si economica. Autorii au folosit acest indicator ca o variabild explicativa pentru MSDEP,
pentru a determina daca rangul tarii in ceea ce priveste perspectivele sale influenteaza cota de

piata a BNPL in platile interne de comert electronic pentru tara respectiva.

in concluzie, studiul evidentiazd importanta indicelui de performantd logisticd (LPi) in
explicarea cotei de piata a BNPL1n platile interne de comert electronic in tari. Utilizarea diferitilor
indicatori, cum ar fi EDB, eGD, Indexul Integrat al UPU pentru Dezvoltarea serviciilor postale si
Indexul Internet Inclusive, poate ajuta la formularea deciziilor strategice si la sprijinirea

dezvoltarii BNPL in peisajul global al comertului electronic.

2.2.3. Rezultatele cercetarii si comentarii

Prin efectuarea analizei bibliometrice, procesul de clustering a aratat 23 de teme subiacente

legate de cercetarea liniei BNPL. Cele mai importante dintre ele sunt ilustrate in figura 6.
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Figura 6. Rezultatele procesului de clustering (sursa: creat de autori cu software-ul Citespace)

“Cardurile de credit”, “comportamentul”, “piata” si “studentii de colegiu” sunt subiecte
relevante legate de BNPL. in functie de titluri, ,utilizarea de carduri de credit pentru studenti”
reprezinta cel mai mare grup, in timp ce ,,studentii de colegiu” a fost cel mai important grup de
cuvinte cheie. In termeni abstracti, ,bani” este eticheta cu cel mai mare grup.
Obiectivul principal al utilizarii analizei bibliometrice a fost gasirea unui raspuns la intrebarea

,Care sunt domeniile majore?”.

Cel mai mare grup este #college student, care aici indica cel mai mare numar de referinte
de membri. Clusterele #0, #2, #3, si #4 evidentiaza o prezentare generala a conceptelor BNPL in
cursul anilor 2000 si 2023. Tn plus, autorii au g&sit un raspuns la intrebarea ,,Cum sunt aceste zone
conectate?”. Folosind scorul de centralitate (0, 1) au creat reteaua cu noduri care arata acest fapt.
Un nod cu centralitate nhalta interweenness conecteaza doua sau mai multe grupuri mari de

noduri cu nodul insusi (square shape).
Statistici descriptive si regresii

Cota de piata a BNPL in platile interne de comert electronic inregistrata in 2022 pentru mai

multe tari din intreaga lume, in special Germania si Australia.
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Cota medie de piata arata ca, in Europa si Asia, metoda BNPL are un potential ridicat, care
poate fi analizat in contextul dezvoltarii comertului electronic, aratand rate ridicate. Dimpotriva,
exista tari din intreaga lume care nu au inregistrat miscari in ceea ce priveste cota de piata a
acestui tip de metoda de plata (economii precum Peru, Brazilia, Argentina, Turcia si Coreea de

Sud).

Modelul empiric completeaza analiza prin acoperirea contextului global, cu analiza tarilor
folosind factori exogeni si structurile scorurilor. Cele mai performante economii (SUA, Marea
Britanie si Australia) sunt reprezentate, dar Japonia prezinta performante mai bune in ceea ce
priveste logistica care influenteaza cota de piata Analiza modelului empiric a generat rezultate in
ceea ce priveste indicele de performanta logistica, usurinta de a face afaceri, indicele integrat al
UPU pentru dezvoltarea postala si indicele incluziv al internetului, care sunt variabile
semnificative, care afecteaza cota de piatd a BNPL in platile interne de comert electronic. S-a gasit
un rezultat neasteptat in ceea ce priveste LPI (which moderately drives MSDEP). MSDEP este
neobisnuit de mare atunci cand LPI este de 67 sau mai mare, ceea ce indica faptul ca tarile care
prezinta ranguri ridicate de LPI prezinta o cota mare de piatd a BNPL in platile interne de comert
electronic. Scorurile ridicate ale LPI nu evidentiaza tarile eficiente si cele mai bine cotate in ceea
ce priveste performanta logistica, astfel incat, in mod paradoxal, aceste tari au o cota de piata mai
mare a BNPL in platile interne de comert electronic, chiar daca acestea nu functioneaza la fel de
bine din punct de vedere logistic. LPl de la 18 la <34 are cea mai scazuta medie MSDEP la 1%,
urmata de grupul LPI 51 la <67 la 2%. Aceasta constatare inseamna ca tarile care au rezultate mai

bune decat grupul anterior au o cota de piata mai mica a BNPL.

Chiar si in cazul variabilei EDB, faptele nu sunt asa cum au asteptat autorii. Cea mai mare
medie a MSDEP (la 9%) este data de scorurile de la 30 la <42, urmata pe locul al doilea de grupul
de la 18 la <30 (6%). Cu toate acestea, cea mai mare frecventa care apare pentru aceasta variabila
este pentru grupul mai mic de 18 (26,1%), care echilibreaza rezultatele. O altd anomalie se gaseste
si in cazul performantei in ceea ce priveste variabila 2IPD, deoarece grupul de la 39 la <56 are cea
mai mare medie a MSDEP la 7%, urmata de 74 si mai sus la 5%, subliniind inca o data ca o mare
cota de piata a BNPL in platile interne de comert electronic nu depinde de performanta tarii in

privinta 2IPP.
100



Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

Dilema pe care acest articol o studiaza este gdsirea unui raspuns la intrebarea , Este lumea
pregatita sa cumpere acum si sa plateascda mai tarziu?” dintr-o perspectivda a comertului
electronic. Astfel, scopul cercetarii a fost identificarea factorilor care determina cota de piata a
BNPL printre platile interne de comert electronic. Utilizand datele disponibile pentru economiile
din intreaga lume, autorii au comparat clasamentele si au obtinut rezultate relevante pentru

domeniul cunoasterii.

Pornind de la primul obiectiv (01), care descrie semnificatia de baza a metodelor de plata
BNPL din punct de vedere stiintific, s-a constatat ca BNPL este descris in literatura prin factori
populari, cum ar fi inovarea financiara pe internet, deprecierea si luarea deciziilor. Cu toate
acestea, rezultatele analizei bibliometrice efectuate in prima etapa a studiului aratd ca
semnificatia de baza nu este descrisa la fel de mult din punctul de vedere al comertului electronic,
un rezultat care consolideaza si mai mult rezultatele obtinute prin abordarea modelului empiric.
Al doilea obiectiv (02) a fost atins si a prezentat “cardul de credit pentru studenti”, “dreptul

n o« xn u

consumatorului miop”, “decizia”, “tranzactia ulterioard”, “e-portofe

I”, “tendinta de cumparare”,
si “decizia de asigurare” ca subiecte legate de BNPL, imbogatind rezultatele studiului, deoarece
acestea vor fi legate de rezultatele modelului. Tn acest context, subiectele conexe care au fost
gasite ca rezultat al analizei bibliometrice prezinta un risc ridicat in ceea ce priveste beneficiile

percepute (Gerrans et al. 2022; Relja si al. 2023).

O persoana tanara care are nevoie si doreste sa cumpere cat mai curand posibil un produs
disponibil pe platformele de comert electronic, dar nu are bani pentru a-l cumpara, poate accesa
metodele de platd BNPL, iar toate riscurile legate de termenii gasiti pot aparea. Rezultatele
studiului confirma ingrijorarea specialistilor cu privire la comportamentul distorsionat pe care
BNPL il consolideaza (Soni 2023), in special in randul Millennials (Arisandy et al. 2023; Min and
Cheng 2023).

Prin urmare, prin identificarea indicelui de performanta logistica, usurinta de a face afaceri,
2IPD si indicele de incluziune pe internet ca factori determinanti, a fost atins cel de-al treilea

obiectiv (03).
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Astfel, rezultatele studiului sprijina Gupta (2022) si Saidu et al. (2022), care au promovat
usurinta de a face afaceri ca fiind puternic legate de afacerile digitale, si Goyal si Morgan (2023)
care a afirmat ca fiabilitatea dezvoltarii serviciilor postale este indispensabila pentru comertul

electronic

Potrivit cercetatorilor, economiile cu un grad mediu de usurinta de a face afaceri prezinta o
mare cota de piata a acestui tip de metoda de plata, si sunt inclinate sa-l adopte cu usurinta.
Aceasta constatare ar putea conduce la discutii care ar putea afecta integritatea antreprenorilor
in ceea ce priveste actiunile pe care trebuie sa le intreprinda pentru ca afacerile sa reziste acestei
piete. in plus, incertitudinea care graviteaza in jurul metodei de platd BNPL (Statista 2023b) ar
putea fi legatd de instabilitatea politicd si coruptia factorilor de decizie
(Albritton 2019). Tn plus, acest studiu oferd o perspectivd macro asupra economiilor predispuse
sa adopte aceasta metoda de platd mai rapid sau mai usor, desi nu sunt pregatite in ceea ce

priveste performanta incluziva a internetului sau dezvoltarea e-guvernarii.

Chiar siin ceea ce priveste dezvoltarea serviciilor postald, se poate spune ca o mare cota de
piata a BNPL in platile interne de comert electronic nu depinde de performanta tarii cu privire la
2IPD, ceea ce indica faptul ca economiile cu cote mai mici pe piata prezinta o performanta mai
buna.

Acest fapt este interesant in contextul real. Dezvoltarea accelerata a tehnologiilor si aplicatiilor
(cum ar fi Revolut) adanceste si mai mult decalajul dintre economiile echilibrate din acest punct
de vedere si cele care in prezent se confrunta cu cresteri ale cotei de piata a platilor e-commerce
interne ale BNPL, mai ales ca inteligenta artificiald devine o parte din ce in ce mai mare a

activitatilor de zi cu zi.
2.2.4. Concluzii

Contributia stiintifica a studiului este ca Tmbogateste literatura de specialitate cu o
perspectiva macro la nivel international cu privire la fenomenul adoptarii metodei de plata BNPL.
n plus, documentul prezint3 o perspectiva asupra situatiei din care economii sunt pregétite sau

nu sa adopte BNPL ca metoda de plata pentru comertul electronic intern.
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Dezvoltarea logisticii, usurinta de a face afaceri, precum si dezvoltarea serviciile postale
electronice sunt prezentate ca aspecte care trebuie abordate cu prioritate sporita in tarile in care
MSDEP creste anual si in care consumatorii devin din ce in ce mai vulnerabili. Tn plus, se
mentioneaza o atentie sporita din partea factorilor de decizie in ceea ce priveste dezvoltarea
serviciilor postale, in care cota de piata a BNPL in platile interne de comert electronic este mare.
Asa cum a demonstrat literatura si acest studiu, acest indicator ar putea reprezenta elementul
cheie pentru durabilitatea si dezvoltarea viitoare a comertului electronic. De asemenea, nu ar
trebui sa fie neglijate subiecte populare in literatura de specialitate. Prin urmare, trebuie abordate

implicatiile majore, atat manageriale, cat si academice.

Implicatiile manageriale sunt complicate de abordat deoarece, in timp ce BNPL poate creste
vanzarile, asumarea de risc de catre companii sau giganti tehnologici, care cu ajutorul aplicatiilor
pot accelera procesul de adoptare a acestui tip de plata, este foarte importanta. Entitatile care ar
putea fi implicate ar trebui sa asigure transparenta si practicile responsabile de vanzare a
produselor folosind aceastd metoda. in plus, companiile pot educa si proteja consumatorii si pot
monitoriza comportamentul unor grupuri considerate mai vulnerabile, in special Millennials.
O mare responsabilitate ar trebui sa revina a asociatiilor din industrie, care trebuie sa desfasoare

campanii de informare si sa furnizeze date autoritatilor si institutiilor responsabile.

Din punctul de vedere al implicatiilor teoretice, studierea conceptului BNPL si a rezultatelor
sale ar putea aprofunda intelegerea comportamentului consumatorilor, a proceselor de luare a
deciziilor, a atenuarii perceptiei riscului, a comportamentelor de indatorare si a adoptarii
creditului.
O prima limitare a studiului este lipsa de personalizare a modului in care a fost efectuata
cercetarea. Prin urmare, datele secundare nu permit producerea de date brute pentru analiza si
ar fi putut aparea un potential bias. Chiar daca acest tip de cercetare in general nu poate fi perfect
aliniat la obiectivele studiului, autorii au intentionat sa formuleze obiective realizabile cu analiza
datelor secundare. Datorita naturii sursei de date, a modului de a alege doar cinci indicatori,
existand doar 23 de tari pentru care existau date, iar analiza fiind limitata doar la intervalul de
timp dintre 2019 si 2022, au aparut alte limitari ale studiului. Cu toate acestea, avand in vedere

natura preliminard a cercetarii, aceasta limitare poate fi depasita daca studiul continug, iar
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concluziile vor contribui la imbunétatirea metodologiei. Tn plus, faptul cd autorii au colectat datele
din surse sau referinte diferite a determinat ca acestea sunt mai putin fiabile decat colectarea
acestora dintr-o singura sursa. Acest fapt reprezinta o alta limitare a studiului, dar in ciuda acestor
limitari, cercetatorii afirma ca rezultatul studiului este o resursa valoroasa pentru crearea de noi

linii de cercetare si ar putea oferi perspective fiabile asupra modului in care BNPL ar putea evolua.

Cercetarile suplimentare ar putea urmari analiza psihologica pentru a decoda deciziile
consumatorilor si comportamentele de. in plus, ar putea fi efectuate cercetari calitative pentru a

crea solutii pentru instrumentele digitale BNPL pentru a spori transparenta si educatia financiara.

2.3. Impactul calitatii serviciilor electronice asupra recomandarilor: contextul
invatamantului superior

Institutiile de invatamant superior sunt adevarate rezervoare de cunostinte, generarea
de noi cunostinte reprezentand insasi ratiunea de a fi a acestora (raison d’etre) (Kidwell, 2000;
Oosterlink si Leuven, 2002; Reid, 2000). Cunostintele joaca un rol central in procesele de
educatie, de predare-invatare, cercetare si invatare organizationald, iar managementul
cunostintelor este un instrument viabil prin care universitatile vor obtine avantaj competitional
n viitor (Smith, 2004).

Totodata universitatile joaca un rol cheie in peisajul economiei bazate pe cunoastere, de
motoare ale acesteia, fiind implicate in toate procesele specifice managementului cunostintelor:
producerea de cunostinte prin cercetare stiintifica, transmiterea cunostintelor prin
educatie/formare, diseminarea cunostintelor prin tehnologii informationale si utilizarea
cunostintelor prin inovatie (Atanasiu, 2004).

in invdtdmaéntul superior, managementul cunostintelor este definit ca fiind un set de
procese organizationale de generare, captare, utilizare si transfer al cunostintelor, sprijinind

atingerea obiectivelor academice si organizational (Petrides si Nodine, 2003).

Internetul este principala sursa de informatii si un mijloc general de informare pentru mase
(Dedkova et al., 2022; Lleras de Frutos et al., 2020). Organizatiile de toate tipurile acorda o mare

importanta website-urilor lor, iar universitatile nu fac exceptie, incercand in mod constant sa

104



Teza de abilitare Dana Adriana LUPSA-TATARU

ofere un design atractiv, o calitate ridicata a informatiilor, o interfata prietenoasa,
confidentialitate si siguranta utilizarii, in Tncercarea de a imbunatati satisfactia utilizatorilor. (Kim-

Soon et al., 2014; Zeqiri et al., 2022).

Calitatea serviciilor digitale a devenit esentiald in timpul pandemiei COVID-19, care a fortat
organizatiile sa gaseasca modalitati de a-si desfasura activitatile, protejand in acelasi timp clientii
si angajatii. (Areiza-Padilla si Galindo-Becerra, 2022; Nuseir et al., 2021; Alzahrani si Seth, 2021).
Pandemia de Covid 19 a facut ca website-urile universitatilor sd devind un instrument
indispensabil pentru ca profesorii sa se poata conecta cu studentii (Demir et al, 2021; Alzahrani si
Seth, 2021; Shahzad et al., 2021). in plus, COVID-19 a produs schimbéri in obiceiurile de lucru, cum
ar fi munca la distanta, invatarea la distanta si platformele de intalniri online; universitatile nu au
fost scutite de aceste tendinte de schimbare in operatiunile lor de management (Carnevale si

Hatak, 2020; San-Martin et al., 2020; Sheth, 2020).

Cele mai multe cercetari de pana acum documenteaza o relatie pozitiva intre calitatea
serviciilor electronice, gradul de satisfactie si gradul de recomandare al consumatorilor
(Tzavlopoulos et al., 2019; Rita et al. 2019, Demir et al., 2021; Carlson si O’Cass, 2010; Pham si al,
2019; Kaya si al. 2019). Dimensiunile calitatii serviciilor electronice si efectul acesteia asupra
satisfactiei clientilor au fost explorate in toate sectoarele de activitate (Blut (2016; Gounaris et
al. (2010; Chang et al., 2009; Sivadas si Jindal, 2017; Rachbini, Anggraeni, si Wulanjani, 2021;
Angelova si Zekiri, 2011; Rita et al, 2019; Al-dweeri et a., 2018), totusi existand putine cercetari

axate pe institutiile de invatamant.

Examinarea calitatii serviciilor electronice este importanta in institutiile de Tnvatamant
superior, avand in vedere ca studentii considera ca experienta lor de invatare este influentata
de calitatea generald serviciilor digitale (Efthymiou si Zarifis, 2021; Leung, 2020; Rachbini,
Anggraeni, si Wulanjani, 2021). Mai multe studii au examinat dimensiunile calitatii serviciilor
electronice in invatamantul superior (Dalbehera, 2020; Jameel et al., 2021; Kim-Soon si al., 2014;
Nasution si al, 2019), dar influenta calitatii serviciilor digitale asupra recomandarilor (WOM —
word of mouth) nu a fost suficient examinata. Cea mai mare parte a cercetarii existente a

investigat influentele caracteristicilor website-ului, cum ar fi calitatea, credibilitatea si
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performanta website-ul, si WOM ca o consecinta a comportamentului de cumparare (Cheung,

Lee, si Rabjohn, 2008; Chiu et al., 2012; Jameel et al., 2021; Vallejo et al., 2016).

Pentru a aborda aceasta problema, am explorat impactul calitatii serviciilor electronice
asupra satisfactiei studentilor, care contribuie in cele din urma la WOM (recomandari prin viu
grai), si rata de crestere a recomandarilor in Universitatea Transilvania din Brasov, prin
propunerea unui cadru de cercetare bazat pe performanta website-ului, calitatea informatiilor si
confidentialitatea website-ul care afecteaza calitatea serviciilor electronice, si impactul sau
asupra recomandarilor (WOM) - Zeqiri, J., Todor, R.D., Lupsa-Tataru, D.A., Kumrije, G., Gleason,
K. (2023). The impact of e-service quality on word of mouth: A higher education context, The
International Journal of Management Education, Volume 21, Issue 3, 2023, 100850, ISSN 1472-
8117, https://doi.org/10.1016/j.ijme.2023.100850, W0S:001049115300001.

n acest fel a fost acoperitd o lacuna din literatur, prin explorarea impactului satisfactiei
utilizatorilor asupra calitatii serviciilor electronice. Folosind o perspectiva centrata pe
management institutional, am constatat ca performanta website-ului, calitatea informatiilor, si
confidentialitatea website-ul sunt asociate in mod pozitiv si semnificativ cu calitatea serviciului
electronic, avand un impact pozitiv important WOM. Concluziile studiului sugereaza ca
universitatile ar trebui sa proiecteze site-uri web avand in vedere calitatea serviciilor online,
pentru a satisface asteptarile si a genera satisfactie in randul studentilor, in scopul de a genera

WOM favorabil.

Prin includerea calitatii informatiilor, a performantei website-ului si a confidentialitatii
website-ului, se extind cercetdrile anterioare privind calitatea serviciilor electronice intr-un
context universitar prin incorporarea explicitd a recomandaérilor studentilor citre alti studenti. In
plus, se ofera implicatii practice pentru managementul universitatii cu perspective pentru a
mbunatati calitatea serviciilor electronice si pentru a satisface asteptarile studentilor privind

serviciile online, obtinand rate mai mari de recomandare in randul studentilor.

2.3.1. Recenzia literaturii de specialitate
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Servicii electronice si satisfactia utilizatorilor in invatamantul superior

Cercetarile anterioare au analizat rolul calitatii serviciilor si relatia acesteia cu satisfactia
clientilor si intentia de cumparare (Lee si Lin, 2005; Hsu, Chang, si Chen, 2012; Carlson si O’Cass,
2010). Tandon et al. (2017) a explorat calitatea serviciului site-urilor web si impactul acesteia
asupra intentiei de cumparare repetata. Rezultatele au aratat cd aspectele privind calitatea
website-ului au influentat pozitiv satisfactia clientilor si intentia de a cumpara din nou. Mai mult,
au descoperit ca intentia de cumparare repetata este influentatd de calitatea serviciilor prin

cresterea satisfactiei clientilor.

WOM se referd la comunicarea informald intre parti in ceea ce priveste evaluarea
produselor, iar WOM pozitiva si agreabila conduce recomandarile multiple (Anderson, 1998).
Blut, Chowdhry, Mittal, and Brock (2015), folosind un cadru conceptual, au aratat ca satisfactia
clientilor, WOM si intentiile de rascumparare sunt rezultate ale calitatii serviciilor electronic.
Gounaris et al. (2010) si Blut (2016) documenteaza o asociere semnificativa, pozitiva a calitatii
serviciilor electronice in raport cu WOM. in plus, calitatea serviciilor electronice are un impact
pozitiv asupra satisfactiei clientilor (Al-dweeri et al., 2018; Angelova si Zekiri, 2011; Chang si al.,
2009; Ortiz-Fernandez si Tarifa-Farnandez, 2022; Rachbini si al. 2021; Rita si altii, 2019; Sivadas
si Jindal, 2017).

Calitatea serviciilor electronice si relatia lor cu satisfactia utilizatorilor au fost mai putin
explorate Tn contextul invatamantului superior. Ataburo et al. (2017) au examinat modul in care
eficienta, designul website-ului, disponibilitatea sistemului si confidentialitatea influenteaza
satisfactia utilizatorilor si utilizarea efectiva a serviciilor electronice, printr-un studiu efectuat pe
318 studenti. Ei au descoperit ca serviciile electronice de calitate influenteaza rezultatele
fnvatarii si comunicarea administrativa. Aceasta constatare este similara cu cea a lui Ali (2019),
care a analizat satisfactia studentilor in raport cu calitatea serviciilor electronice de la
Universitatea din Bahrain (UoB) si Al-Shamayleh et al. (2015) care au descoperit ca dimensiunile
calitatii serviciilor electronice (adica, designul site-ului web, continutul website-ului, fiabilitatea

site-ul web, usurinta de utilizare a site-urilor web si confidentialitatea) afecteaza in mod
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semnificativ satisfactia studentilor cu privire la serviciile electronice, cu exceptia usurintei in

utilizare.

Kim-Soon et al. (2014) au examinat sase elemente ale serviciilor electronice:
disponibilitate, confort in utilizare, interfata cu utilizatorul, usurinta de a gdsi ceea ce este
necesar, satisfacerea nevoilor si a experientei si flexibilitatea programului pentru a evalua nivelul

si frecventa utilizarii calitatii e-servicii care sprijina invatarea, cercetarea si comunicarea.

Alte studii au explorat disponibilitatea sistemului de servicii electronice ca un factor
determinant al calitatii serviciilor electronice ale universitatilor si companiilor de comert
electronic. Leonnard (2019) a explorat impactul urmatoarelor dimensiuni ale calitatii serviciilor
electronice  (adica, e-satisfactia, Tmplinirea, disponibilitatea sistemului, eficienta,
confidentialitatea, e-increderea si loialitatea studentilor) pentru universitatile publice si private
din Jakarta, realizadnd un studiu pe un esantion de 304 de studenti ai ciclului licenta. Rezultatele
au aratat ca Tmplinirea si eficienta influenteaza in mod semnificativ e-satisfactia, iar
confidentialitatea afecteaza in mare masura e-increderea. Demir, Maroof, Sabbah Khan si Ali
(2021) au examinat impactul calitatii serviciilor electronice asupra perceptiei si satisfactiei
utilizatorilor de servicii in educatie si au constatat ca, desi calitatea serviciilor electronice a avut
un impact direct asupra valorii percepute si a satisfactiei, acestea nu au afectat disponibilitatea

de a cumpara.

Tn plus, valoarea perceputa a obtinut un scor mai mare in ceea ce priveste impactul asupra
disponibilitatii de cumparare decat celelalte dimensiuni. Cercetarile indica, de asemenea, ca un
impact pozitiv asupra satisfactiei studentilor il are calitatea serviciilor oferite de universitati (Kang
si Park, 2022), si, in consecinta, la randul sau, conduce la intentii pozitive privind achizitia

(Jiewanto et al., 2012; Torabi si Bélanger, 2021).

Calitatea oricarui sistem online este determinata de perceptia utilizatorului cu privire la cat
de bine functioneaza un site web in ceea ce priveste transmiterea informatiilor si de satisfactia
utilizatorilor privind performanta functionalda a site-ului web si continutul informational
(McKinney et al0.2002; Kim et al., 2012). Calitatea informatiilor este asociata cu corectitudinea

si precizia informatiilor furnizate de un sistem, ceea ce inseamna ca informatiile trebuie regasite
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rapid si trebuie sa fie complete (Shahzad et al., 2021). Consumatorii sunt, de obicei, mai atenti la
atributele cum ar fi performanta website-ului, calitatea informatiilor si usurinta de utilizare a
sistemului atunci cand cumpara online, deoarece trebuie sa se bazeze pe informatii legate de

bunuri si servicii (Putri si Pujani, 2019; Dickinger si. dan Stangl, 2013).

n plus, calitatea informatiilor este legata de livrarea in timp util a informatiilor si furnizarea
de informatii relevante pentru utilizatorul sau departamentul specific (Shahzad et al., 2021).
Potrivit lui Pearson et al. (2012), exista o legdtura intre calitatea perceputa a serviciului electronic
si calitatea informatiei, in sensul ca cea de-a doua o influenteaza puternic pe prima. Avand in
vedere ca Xu et al. (2013) constata ca o calitate ridicata a informatiei poate imbunatati calitatea
serviciilor in contextul serviciilor electronice, ne asteptam sa constatam ca perceptia studentilor

cu privire la o calitate mai mare a informatiilor duce la WOM pozitiva despre universitate.

Pe baza celor de mai sus, a fost stabilita ca ipoteza faptul ca satisfactia studentilor privind

calitatea informatiilor, are un impact semnificativ asupra calitdtii serviciilor electronice.
Confidentialitatea website-ului

Firmele care practica e-commerce trebuie sa depuna eforturi pentru a proteja
confidentialitatea clientilor lor in timpul tranzactiilor online, pentru a evita impactul asupra
reputatiei si raspunderii. Confidentialitatea este un determinant important al atitudinii lor fata
de utilizarea serviciilor financiare online (Montoya-Weiss et al., 2003; Parasuraman et al., 2005).
Confidentialitatea este asociata cu credibilitatea si, in cele din urma, cu increderea (Berlo et al.,
1969; Giffin, 1967). Calitatea serviciilor electronice, potrivit unor studii (Einasto, 2014) este
legata de mai multe caracteristici, inclusiv de credibilitate. Calitatea serviciilor electronice poate
fi definita ca fiind gradul de comoditate a utilizarii website-ului, care permite utilizatorilor de

servicii sa cumpere intr-un mod mai eficient (Kaur et al., 2020).

Mai multe studii arata ca performanta website-ului si confidentialitatea acestuia Ti
determina pe clienti sa il recomande (Setyaning si Nugroho, 2020). Zemblyté (2015) a identificat
patru dimensiuni in ceea ce priveste calitatea serviciilor electronice: functionarea website-ului,
satisfactie, raspuns rapid si fiabilitatea website-ului. Carlson si O'Cass (2010) au descoperit ca

serviciul electronic de calitate are un efect pozitiv asupra satisfactiei clientilor, atitudinilor fata
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de site-ul web si intentiilor comportamentale in contextul serviciului specific al website-urilor
sportive profesionale bazate pe continut. Sheng si Liu (2010) au investigat satisfactia, cerinta,
eficienta, accesibilitatea sistemului si confidentialitatea ca predictori ai satisfactiei si loialitatii
clientilor si au constatat ca satisfactia in utilizare si eficienta au avut un impact pozitiv asupra
satisfactiei clientului, in timp ce implinirea si caracterul privat s-au dovedit a avea un efect pozitiv

asupra fidelitatii.

Clientii care recomanda bunuri sau servicii ale unei anumite companii, au incredere in
aceasta si manifesta dorinta de a achizitiona in mod repetat produsele si serviciile comercializate
de aceasta (Hennig-Thurau et al., 2004; Setyaning si Nugroho, 2020). Prin urmare, presupunem
ca o mai mare incredere a consumatorilor in website-urile universitatilor este asociata cu WOM
pozitiva. Prin urmare, a fost stabilitd ipoteza conform careia satisfactia studentilor privind
confidentialitatea website-ului are un impact semnificativ asupra calitatii serviciilor

electronice.
Performanta website-ului

Numarul tot mai mare de clienti care utilizeaza serviciile si tranzactiile online indica faptul
ca organizatiile trebuie sa ofere servicii online adaptate clientilor (Vo et al. (2019). Multi autori
arata faptul ca primul contact al clientilor cu un site web poate avea un impact decisiv asupra
comportamentului lor privind calitatea serviciilor electronice si performanta website-ului (Jiang,
2016). Cercetarea efectuata de Chuang et al. (2016), prezinta trei modele de calitate a serviciilor
care au efecte asupra comportamentului loial al consumatorilor in achizitiile online. Ei au sugerat,
de asemenea, ca utilizatorii satisfacuti de performanta website-ului tind sa aiba o opinie
favorabila privind calitatea generala a serviciilor electronice. Mai mult decat atat, Santos (2003)
a condus un studiu calitativ, folosind un focus grup, referitor la un model conceptual al factorilor
determinanti ai calitatii serviciilor electronice, pentru a afla dimensiunile calitatii serviciilor

electronice.

Concluziile studiului au aratat ca informatiile despre site-ul web, usurinta de utilizare a site-
ului web, structura, aspectul, si dimensiunea activa: eficienta, suport, fiabilitate, comunicare,

stimulente, si securitate sunt factori caracteristici pentru calitatea serviciilor electronice. Prin
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urmare, Liao et al., (2009), concluzioneaza ca performanta website-ului si calitatea acestuia se
pot dovedi a fi principalele motive pentru care clientii cumpara in cele din urma sau nu. Pe baza
celor de mai sus, a fost stabilita ipoteza conform cdreia satisfactia studentilor privind

performanta website-ului are un impact semnificativ asupra calitatii serviciilor electronice.
Calitatea serviciilor electronice, satisfactia utilizatorilor si WOM

Satisfactia clientilor determina nu numai loialitatea si intentia de a cumpara din nou, ci si
recomandarea produsului sau serviciului prin WOM (Leung, 2020). Potrivit lui Rachbini et al.
(2021), satisfactia clientilor este in mod semnificativ legata de calitatea serviciilor, care acorda
prioritate calitatii website-ului. Datorita naturii intangibile a calitatii serviciilor, furnizorii de

servicii, inclusiv universitatile, trebuie sa fie atenti la calitatea acestora (Torabi si Bélanger, 2021).

Lee si Lin (2005) au examinat relatia dintre dimensiunile calitatii serviciilor electronice
(proiectarea site-ului web, capacitatea de raspuns, fiabilitatea si increderea clientilor) si calitatea
generala a serviciului, satisfactia clientului si intentiile de cumparare si au constatat ca
dimensiunile calitatii serviciilor electronice, au impact asupra satisfactiei clientilor si asupra
calitatilor generale ale serviciilor. Potrivit lui Blut et al. (2015) calitatea serviciilor electronice este
un predictor pentru satisfactia clientilor, intentia de a cumpara din nou, si raspandirea WOM.
Calitatea serviciilor electronice este foarte importanta pentru comertul electronic, in special
pentru site-urile web ale companiilor interesate de satisfactia clientilor (Celik, 2021). Pe baza
acestei cercetari, a patra ipoteza a fost aceea ca WOM si calitatea serviciilor electronice, in cazul
universitatilor, sunt asociate in mod pozitiv si semnificativ. Astfel ipoteza a fost ca satisfactia
studentilor in ce priveste calitatea serviciilor electronice, are un impact semnificativ asupra

WOM.

2.3.2. Metologia cercetarii
Colectarea datelor si esantionul

in scopul determindrii modului in care ipotezele se verificid sau nu, a fost elaborat un

chestionar, in limba romana, testat initial, care a fost distribuit online studentilor Universitatii
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Transilvania din Brasov, Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor.

Chestionarul a fost tradus in limba romana pentru a obtine raspunsuri mai precise si mai fiabile.

Tnainte de a distribui chestionarul esantionului, acesta a fost mai intai testat prin trimiterea

acestuia prin e-mail unor respondenti pentru a verifica eventualele erori sau neintelegeri.

Chestionarul a fost structurat pe doud parti. Primul set de intrebari avea legatura cu

caracteristicile demografice ale respondentilor, iar al doilea cuprindea elemente din dimensiunile

propuse in modelul de cercetare.

Tabelul 4. Elementele chestionarului (sursa: propriile cercetari)

Calitatea informatiilor

Performanta website-

ului

IQ1. Informatiile prezentate pe site-ul web sunt, in general,
informatiile de care am nevoie.

1Q2. Website-ul raspunde nevoilor mele de informare.

IQ3. Informatiile prezentate pe site sunt utile.

Q4. Website-ul universitatii este placut din punct de vedere vizual.
IQ5. Website-ul universitatii este bine structurat (information is easy

to find)

WP1. Website-ul afiseaza continut placut din punct de vedere vizual
si usor de citit.

WP2. Structura site-ului este usor de utilizat.

WP3. Website-ul functioneaza intotdeauna.

WP4. Timpul de rdspuns al site-ului este satisfacator.

WP5. Website-ul raspunde prompt la problemele elevilor.

WP6. Sectiunea Intrebari frecvente este utila.

WP7. Raspunsurile prin e-mail sunt relevante, corecte si adecvate

pentru intrebarile elevilor.
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Confidentialitatea WC1. Am incredere ca informatiile mele sunt in siguranta atunci
website-ului cand acceseaza website-ul Universitatii Transilvania din Brasov.
WC2. Am incredere ca administratorii Universitatii Transilvania din
Brasov nu vor abuza de datele mele personale.

WC3. Am incredere ca istoricul meu de cdutare nu va fi facut public.
WC4. Am incredere ca datele mele personale nu vor fi partajate cu

terte parti.

ESQ1. Calitatea generalda a serviciilor oferite de Website este
excelenta.

Calitatea  serviciului | ESQ2. Calitatea serviciilor este intotdeauna satisfacerea nevoilor
electronic mele.

ESQ3. Website-ul Universitatii Transilvania din Brasov ma inspira cu
toata increderea.

ESQ4. Am o experienta pozitiva de fiecare data cand vizitez website-
ul Universitatii Transilvania din Brasov.

ESQ5. Sunt, in general, multumit de serviciile electronice ale

Universitatii Transilvania din Brasov.

REC1. Spun aspecte pozitive despre aceasta universitate altor

oameni.

WOM Recomand aceasta universitate fiecarei persoane care cere sfatul
meu.
REC3. Ti incurajez pe prietenii si cunostintele care cautd o

universitate sa aleaga Universitatea Transilvania din Brasov.

Respondentii au fost rugati sa raspunda folosind scale Likert de 5 puncte pe baza

perceptiilor si atitudinilor lor legate de constructiile propuse in modelul de cercetare.
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Toate elementele (tabelul 4) folosite provin din literatura de specialitate. Cinci elemente
privind calitatea informatiilor au fost preluate din cercetarile lui Kim si Stoel (2004) si Salloum et
al., 2019), sapte elemente privind performanta website-ului provin de la Carlson si O’Cass (2010),
patru elemente privind confidentialitatea website-urilor provind de la Karlson si 0’CASS (2010) si
Rita et al. (2019), cinci elemente privind calitatea serviciilor electronice provin de la Carlson si

O'Cass (2010) si Finn (2011), si trei elemente WOM provin de la Kajtazi si Zeqiri, (2020).

Esantionul si analiza datelor

A fost utilizat un formular Google si au fost colectate raspunsuri de la un numar de 298 de
respondenti cu privire la satisfactia lor privind calitatea serviciului website-ului universitatii si

intentia lor de a recomanda prin viu grai universitatea.

Din totalul respondentilor, 65,6% au fost femei si 34,4% au fost barbati. in ceea ce priveste
varsta, 67,4% au varsta cuprinsa intre 19 si 24 de ani, 29,7% sunt din grupa de varsta 25-38 ani si
2,9% apartin grupei de varsta 39-50 ani. Esantionul a fost reprezentat de 83,9% studenti la

programele de licenta si 16,1% studenti la programele de masterat.

Datele colectate au fost analizate cu pachetele de software SPSS 26 si Smart PLS versiunea
4. Acest studiu exploreaza legaturile dintre serviciile online in invatamantul superior, satisfactia
studentilor si utilizarea recomandarilor prin viu grai (WOM). Rezultatele arata ca exista factori
determinanti pentru calitatea servciiilor electronice, precum calitatea informatiilor percepute,
confidentialitatea website-ului si performanta serviciilor website-urilor. Mai mult decat atat,
rezultatele au aratat ca studentii care sunt multumiti de calitatea serviciilor electronice sunt
inclinati sa formuleze recomandari verbale pentru a informa alte persoane despre performanta

si calitatea website-ului.
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Studiul a evaluat calitatea chestionarului prin evaluarea factorilor, validitatii si fiabilitatii,
precum si a modelului ipotetic. A fost aplicat un test de validitate convergenta pentru a
determina distanta dintre elementele chestionarului. Rezultatele arata ca valoarea coeficientului
Cronbach alpha pentru fiecare dimensiune, pentru toate valorile, depaseste pragul sugerat de
0,70, indicand faptul ca cercetarea este adecvata pentru stiintele sociale. Fiabilitatea variabilei
compozite (AVE) a depasit, de asemenea, pragul sugerat de 0,70. Coeficientii factorilor de

corelatie variaza de la 1.0 la +1.0, iar valorile determinate variaza si ele de la 1,0 la +1.0.

Multicolinearitatea apare atunci cand exista o corelatie semnificativa intre variabile
independente si alte variabile intr-o analiza multivariata. Fiabilitatea chestionarului este gradul
in care acesta este stabil si consecvent, iar repetarea este esenta fiabilitatii. Cronbach Alpha si

fiabilitatea compozita sunt cele mai frecvent tehnici utilizate pentru evaluarea fiabilitatii scalei.

Studiul a utilizat analiza modelului ecuatiei structurale partiale minima patrata (PLS-SEM)
pentru a evalua modelul de masurare si modelul ecuatiei structurale (SEM). Validitatea
convergenta a fost evaluata folosind coeficientul Cronbach alfa, fiabilitatea compozitului si AVE.
Rezultatele au aratat ca toate constructiile au obtinut validitate convergenta, statisticile de

fiabilitate compusa si Cronbach alpha depasind valoarea de referinta de 0,70.

Modelul structural a fost efectuat folosind analiza partiala a celor mai mici patrate pentru
a testa ipotezele intre variabile exogene si endogene. Rezultatele au aratat ca performanta
website-ului, calitatea informatiilor si confidentialitatea website-urilor au reprezentat 73,4% din

E-SQ si 39% din WOM. Diferenta reprezinta si prognozeaza 55,8% din E-SQ si 39% din WOM.

Testarea ipotezelor a fost efectuata folosind o tehnica de bootstrapping, care a furnizat
coeficienti beta r-square si valori t si teste ale ipotezelor. Rezultatele au sustinut toate cele patru
ipoteze, cu calitatea informatiei (IQ) avand un efect pozitiv semnificativ asupra calitatii serviciilor
electronice (E-SQ), confidentialitatea website-ului avand o influenta pozitiva si importanta
asupra Calitatii Serviciilor Electronice (WC), performanta website-urilor cu o relatie negativa si
semnificativa intre performanta paginilor web si calitatea serviciilor electronice (WP), si calitate

serviciului electronic cu un impact pozitiv asupra recomandarilor prin viu grai. (WOM).
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2.3.3. Rezultate si comentarii

Acest studiu exploreaza legaturile dintre serviciile online in invatamantul superior si
satisfactia studentilor si utilizarea recomandarilor prin viu grai. Rezultatele arata ca performanta,
confidentialitatea website-ului si calitatea informatiilor percepute sunt vazute ca determinanti
importanti ai calitatii serviciilor electronice perceputa de studenti. Mai mult decat atat,
rezultatele au aratat ca studentii care sunt multumiti de calitatea serviciilor electronice sunt
inclinati sa recomande prin viu grai universitatea, cu scopul de a informa alte persoane despre

performanta website-ului si calitatea website-ului.

Universitatile Tsi schimba astazi strategia de gestionare a relatiilor cu studentii, considerand
studentii ca fiind clienti si universitatile ca fiind furnizori de servicii educationale (Kilburn, Kilburn,

si Davis, 2016).

in consecintd, majoritatea universitatilor isi schimbd modul de deservire a studentilor,
oferindu-le servicii online mai calitative, cum ar fi furnizarea de informatii prin intermediul
website-urilor lor. Concluziile studiului sunt in concordanta cu cercetarile anterioare privind
calitatea serviciilor online, de exemplu, Xu et al. (2013), Pearson et al.(2012), McKinney et al.,
(2002) si Kim et al, (2012), care au subliniat rolul pe care calitatea informatiei (IQ) il joaca in
calitatea perceputa a serviciilor electronice. Concluziile sunt, de asemenea, in concordanta cu
ideea ca studentii sunt atenti la calitatea informatiilor atunci cdnd cumpara online, deoarece se
bazeaza pe informatiile oferite de organizatie cu privire la produse si servicii (Dickinger si Stangl,

2013; Putri si Pujani, 2019).

Confidentialitatea website-ului (WC) afecteaza in mod pozitiv calitatea serviciilor
electronice (E-SQ) concluzie sustinuta de studii anterioare, inclusiv Berlo, (1969); Giffin (1967),
Einasto (2014), si Kaur et al. (2020). Acest lucru se poate intampla deoarece confidentialitatea
este foarte conectata de credibilitate si de calitatea serviciilor electronice, ceea ce duce la
cumparaturi online eficiente si eficienta duce, in cele din urma, la WOM. (Montoya-Weiss et al.,
2003; Setyaning si Nugroho, 2020). in plus, a fost demonstrata o relatie pozitiva si semnificativ
intre performanta website-ului (WP) si calitatea serviciului electronic (E-SQ), de asemenea, in

conformitate cu studiile anterioare care au aratat ca primul contact al clientilor cu un site web
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poate avea impact asupra comportamentului lor in ceea ce priveste calitatea si performanta
serviciului online. (Chuang et al., 2016; Jiang, 2016; Liao et al., 2009). Tn cele din urm4, rezultatele
noastre au ardatat ca clientii sunt multumiti atunci cand performanta experimentata este

superioara asteptarilor lor privind produsele si serviciile achizitionate.

in ansamblu, rezultatele indicd faptul c3 satisfactia clientilor (in acest caz, studentii)
promoveazda nu numai loialitatea si intentia de cumpadrare repetatd, ci si recomandarea
produsului sau serviciului WOM, in conformitate cu Leung (2020). Rachbini et al. (2021),
Anderson (1998), si Sivadas and Jindal (2017) demonstreaza, de asemenea, o relatie pozitiva intre
satisfactia clientilor si WOM, satisfactia clientului, intentiile de rascumparare si WOM sunt

rezultatele cheie ale calitatii serviciilor electronice (Blut et al., 2015; Celik, 2021).
Contributii teoretice

Studiul atrage atentia asupra unor perspective importante referitoare la relatia dintre
calitatea dimensiunilor e-service, satisfactia studentilor si WOM prin examinarea contextului
fnvatamantului superior, mai precis, la o universitate din Romania. Se ofera un nou cadru pentru
a explora rolul pe care calitatea serviciilor online il joaca in satisfactia studentilor, materializata

in recomandarile WOM ale studentilor.

Mai mult, acest studiu este unul dintre putinele care analizeaza satisfactia si calitatea
serviciilor electronice intr-un context universitar. in cele din urma, studiul se numara printre
primele studii care examineaza aspecte ale satisfactiei studentilor in economii de tranzitie din
Europa de Est, in Romania, explorand WOM ca rezultat al satisfactiei studentilor in legatura cu
dimensiunile calitatii serviciilor electronice (calitatea informatiilor, performanta website-ului si

confidentialitatea website-ului.
Implicatii manageriale

n cazul in care studentii percep o calitatea sub asteptéri a serviciilor online furnizate de
universitate, ei ar putea si sa se abtina de la recomandarea acesteia potentialilor candidati, ceea
ce, in consecinta, poate afecta inscrierea la universitate. Serviciile electronice de inalta calitate,

dezvoltate prin angajarea de personal calificat si consultarea studentilor pentru a identifica
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nevoile lor in ceea ce priveste designul website-ului, ar putea Tmbunatati reputatia universitatii

prin WOM favorabil.

Prin urmare, universitatile ar trebui sa ia Tn considerare investitii pentru asigurarea
satisfactiei studentilor, construirea imaginii universitatii si influentarea intentiei WOM. De
exemplu, multi studenti se bazeaza acum pe informatii obtinute de pe website-urile universitare
folosind dispozitive mobile, iar serviciile universitare electronice ar trebui sa integreze
caracteristicile relevante pentru a asigura utilizarea dispozitivelor mobile fira dificultate. In plus,
calitatea serviciilor electronice este deosebit de relevanta pentru studentii implicati in invatarea
online, iar universitatile ar trebui sa evalueze in mod continuu calitatea serviciului educational

online, pentru a asigura un WOM favorabil.
Limitari

Aceast3 cercetare are, insd, o serie de limitari. Tn primul rand, se bazeazi pe date de la o
singurd universitate, ceea ce face dificild generalizarea rezultatelor. Tn plus, un esantion de
marime mai mare ar putea oferi rezultate mai robuste. Adaugarea altor dimensiuni la modelul
existent, ar putea produce, de asemenea, dovezi suplimentare cu privire la satisfactia studentilor

privind serviciile electronice.

Cercetarile viitoare s-ar putea centra pe un numar mai mare de universitati din diverse
regiuni geografice, incluzadnd analize care sa studieze legatura dintre atributele culturale si

intentia WOM. Avand in vedere limitele esantionului acestui studiu, nu se pot face generalizari.

Cercetarile viitoare ar putea explora efectul indirect al WOM asupra procesului decizional
al studentilor privind alegerea universitatii sau a unui program de studii. in cele din urma3, avand
in vedere ca multi studenti se bazeaza pe social media pentru informatii, cercetarile viitoare pot
explora relatia dintre platformele de social media, calitatea informatiilor si calitatea perceputa a

serviciilor electronice.
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2.3.4. Concluzii

Studiul se concentreaza asupra influentei dimensiunilor calitatii serviciilor digitale asupra
satisfactiei studentilor sia WOM, prin incorporarea, intr-un model cadru, a dimensiunilor calitatii
serviciilor electronice, sintetizate in urma parcurgeii literaturii de specialitate, si prin addaugarea
WOM ca o consecinta a calitatii serviciilor electronice. Concluziile subliniaza importanta
velentelor calitatii serviciilor electronice Tn industria serviciilor, care rezulta din natura intangibila
a acestora. In consecintd, calitatea serviciilor electronice in institutiile de Tnvitdmant este un
activ crucial pentru generarea de capital de imagine, prin asigurarea satisfactiei studentilor si

promovarea raspandirii WOM.

Consideram ca satisfactia studentilor este influentata de calitatea website-urilor
universitatilor. Tn consecinta, acest studiu ofera cateva informatii utile pentru universitati si cum
pot acestea sa gestioneze online informatii pentru a influenta satisfactia studentilor si WOM. Din
punct de vedere teoretic, acest studiu urmareste sa acopere o lacuna din literatura de
specialitate, prin explorarea impactului satisfactiei utilizatorilor asupra calitatii serviciilor

electronice.

Mai mult decat atat, ofera unele implicatii practice pentru managementul universitatii, prin
intermediul unor perspective utile, pe care acestea le pot folosi pentru a imbunatati calitatea
serviciilor electronice si pentru a satisface asteptarile studentilor privind serviciile online in
universitatile lor, ceea ce duce in cele din urma la rate mai mari de recomandare in randul

studentilor.
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(B-11) Planul de evolutie si dezvoltare a carierei

in a doua parte a tezei de abilitare sunt prezentate planurile de viitor privind dezvoltarea
carierei stiintifice, profesionale si academice pentru coordonarea tezelor de doctorat din
domeniul managementului.

Planul de evolutie si dezvoltare a carierei mele universitare in cadrul Facultatii de Stiinte
Economice si Administrarea Afacerilor din Universitatea Transilvania din Brasov, este conceput
in concordanta cu misiunea universitatii, din care deriva obiectivele strategice ale acesteia.
Planul de evolutie si dezvoltare a carierei se bazeaza pe strategia de dezvoltare a facultatii in
cadrul careia sunt cadru didactic si care este convergentda cu obiectivele strategice ale
Universitatii Transilvania din Brasov. In scopul dezvoltarii carierei mele universitare, in cadrul
Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea afacerilor, planul este centrat pe doua directii
principale: activitatea didactica si activitatea de cercetare stiintifica. Acesta are la baza
experienta acumulata de-a lungul intregii perioade de activitate didactica si realizarile obtinute

in calitate de cadru didactic universitar, inca de la inceputul carierei.

1. Experienta profesionala
Experienta didactica si activitatile conexe

incepand cu al doilea an de la finalizarea cursurilor facultitii, intreaga mea activitate
didactica s-a desfasurat in cadrul Universitatii Translivania din Brasov, Facultatea de Stiinte
Economice si Administrarea Aafacerilor, Catedra de Management, devenitd ulterior
Departamentul de Management si Informatica Economica, mai intai pe postul de preparator
universitar, apoi asistent universitar, ulterior lector universitar, toate ocupate prin concurs.

Am absolvit cursurile Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor din cadrul
Universitatii Transilvania din Brasov, la zi, ca sefa de promotie, cursuri care, la acea vreme aveau
o durata de patru ani. Ulterior am urmat cursurile Masterului in administrarea afacerilor si apoi
am urmat studiile doctorale in domeniul management la Academia de Studii Economice din
Bucuresti, Facultatea de Management, in timpul studiilor doctorale sustinand trei examene si

trei referate si obtinand la toate calificativul Foarte bine.
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.Tn urma sustinerii publice a tezei de doctorat cu titlul , Eficienta implementarii unui sistem
de management al cunostintelor in institutiile de invatamant superior”, realizata sub
coordonarea conducatorului stiintific prof. univ. dr. Marcel Stoica, am obtinut titlul stiintific de

” -
|

doctor in domeniul ,,Management” in baza Ordinului Ministrului Educatiei Nationale nr. 3658 din
data de 10.04.2009.

Dupa obtinerea titlului stiintific de doctor, in anul 2018, am finalizat si cursurile celui de-al
doilea Masterat denumit Gestiunea campaniilor de imagine, organizat in cadrul Facultatii de
Sociologie si Stiintele Educatiei, din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov.

in anul 2014 am demarat activitatea asociatiei pe care o conduc si azi, Asociatia Happy
Momes, care are ca obiectiv educatia antreprenoriala si financiara a copiilor, tinerilor, femeilor si
a familiei n general. Tn cadrul acesteia am implementat proiecte de finantare a activitatii,
castigate prin competitii nationale organizate inclusiv de Ambasada Statelor Unite ale Americii.
Am publicat trei carti de educatie financiara pentru copii si am derulat un proiect de educatie
financiara pentru elevi, in orasele Brasov, Sibiu, Cluj Napoca si Bucuresti. Am coordonat echipe
de voluntari in cinci orase din Regiunea Centru si proiecte derulate simultan in aceste orase, cu
sute de beneficiari.

Din anul 2019 am deschis propria afacere in domeniul consultantei manageriale, de
comunicare si de branding, avand clienti precum Camera de Comert si Industrie din Brasov si
companii multinationale din domeniul IT, cu filiale in Brasov, pentru care am sustinut cursuri in
domeniul comunicarii. Tot atunci am scris si o carte in domeniul branding, pentru start-up-uri,
care le ajuta sa construiasca imaginea autentica pe care o doresc, pentru publicul tinta stabilit
anterior si sa comunice pe canelele cele mai potrivite, cu cel mai potrivit mesaj.

intreaga experientd din mediul ONG si mediul de afaceri a fost inclusd in cursurile pe care
le predau, asa incat studentii au avut acces la cele mai recente exemple, tendinte si la bunele
practici pe care le-am deprins in cadrul acestor activitati. Invit adesea la cursurile mele
antreprenori si manageri care sa le impartaseasca studentilor din propria experienta despre
beneficiile si provocarile vietii de antreprenor/manager si organizez conferinte pe diverse teme

in sfera managementului, pentru studenti.
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Sunt titulara a disciplinelor: Antreprenoriat si strategii de afaceri, Managementul
cunostintelor (predare in limba romana), Management (in limba englezad) si Comunicare si
negociere in afaceri pe care le predau atat la ciclul de licenta cat si la diferite programe de
masterat din cadrul universitatii.

Din anul 2019 coordonez activitatea programului de studii Business Administration (cu
predare in limba engleza). Ca si coordonator, am urmarit deopotriva corelarea continutului
disciplinelor cu cerintele pietei fortei de munca, dar si dezvoltarea legaturilor cu mediul
economic la nivel local si national. A fost mereu o prioritate caracterul actual si actualizat al
continutului propriilor mele discipline, si fiind implicata in activitati de consultantd, organizand
intalniri de networking pentru antreprenoare, fiind asadar conectata cu realitatea econonimca,
am sustinut mereu cu exemple concrete teoria pe care o predau la cursuri, am invitat oameni de
afaceri si manageri la cursurile mele si i-am implicat pe studenti in activitati practice.

O parte din studentii cu care am lucrat la cursuri, au dorit sa devina voluntari in cadrul
asociatiei pe care o conduc, avand deplina incredere in pregatirea lor profesionala si continuand
sa le fiu mentor. Tot din anul 2019 sunt si coordonator al activitatii de practica a studentilor
programului de studii de licenta Administrarea afacerilor in limba engleza, ocazie cu care
interactionez cu actori din mediul economic si dezvolt legaturi cu agentii economici care Ti
primesc in practica pe studentii anului doi.

De asemenea, am propus, a fost aprobat de Senatul Universitatii Transilvania din Brasov,
si urmeaza sa demaram activitatile didactice pentru un program de studii postuniversitar Up to
start, care va ingloba experienta pe care am obtinut-o in urma bursei Fulbright (ianuarie 2024-
iunie 2024).

in domeniul editorial, am scris si am publicat trei cirti de specialitate in domeniul
managementului cunostintelor, comunicarii si negocierii si Tmi propun publicarea, n viitorul
apropiat, a unei carti in domeniul management si a alteia in domeniul antreprenoriat.

Sunt o sustinatoare a culturii antreprenoriale, asa ca am participat ca organizator, mentor
sau membru al juriului la numeroase competitii de idei de planuri de afaceri organizate atat in
cadrul asociatiei Happy Moms, dar si in cadrul Asociatiei Facultatilor de Stiinte Economice din

Romania si chiar in cadrul unor universitati de prestigiu din SUA — statul New York (pe perioada
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bursei Fulbright in domeniul educatiei antreprenoriale), am organizat cinci editii ale unei scoli
antreprenoriale pentru femei — cu sute de ore de formare in domeniul management,
comunicare, antreprenoriat si, ulterior, afaceri construite de la zero - si patru editii ale unui
program de educatie antreprenoriald pentru tineri, organizat in liceele din Brasov, avand in total
peste 500 de beneficiari femei si tineri.

Din dorinta de perfectionare a activitatii didactice si de cercetare am participat la mai multe
schimburi de experienta pe plan international, prin programul Erasmus +, sustinand activitati

didactice la universitati din Cehia, Albania, Finlanda, Bosnia, Scotia.

Experienta in planul cercetarii stiintifice - relevanta si impactul activitatii stiintifice

Crezul meu este ca activitatea de cercetare stiintifica reprezintd o componenta esentiala
pentru dezvoltarea profesionala in invatamantul superior, motiv pentru care, inca de la inceputul
carierei am desfasurat o activitate de cercetare constanta in cadrul colectivelor de cercetare din
facultate si universitate. Datorita implicarii Tn aceasta activitate, competentele mele de
colaborare si lucru in echipa au fost dezvoltate simtitor.

Totodata, rezultatele obtinute in urma activitatii de cercetare stiintifica, au fost diseminate
deopotriva in mediul academic dar si in cel economic si social prin participare la prestigioase
conferinte nationale si internationale desfasurate in marile centre universitare din Romania, prin
publicarea de articole in reviste indexate in baze de date internationale, publicarea de carti sau
capitole in volume colective in edituri nationale si publicarea de articole in reviste indexate in ISI
Web of Knowledge cu scor de influenta (AIS) nenul.

Rezultatele activitatii mele de cercetare stiintifica releva (conform Fisei de autoevaluare
privind indeplinirea standardelor minimale si obligatorii si a Listei de lucrari):

- publicarea a 6 articole in reviste clasificate Clarivate Analytics (ISI Web of Science), incadrate
astfel: Q2-1, Q3-5, din care 1 articol din categoria Core economics ca prim autor;

- publicarea a 17 de articole in volumele unor conferinte internationale cu recenzori;

- publicarea a 20 articole in reviste indexate in baze de date internationale BDI;

- publicarea a 3 carti de specialitate in edituri recunoscute la nivel national (din care doua ca

unic autor si una ca prim autor).
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De asemenea, in activitatile de cercetare am implicat studentii dornici de a se perfectiona,
iar rezultatele au devenit lucrari valoroase de licenta si disertatie, in cei peste 20 de ani de
activitate in cadrul FSEAA coordonand aproximativ 500 de lucrari de absolvire.

Lucrarile mele stiintifice au fost citate Tn articole publicate n reviste de prestigiu indexate
in baze de date internationale, in ISI Web of Sciences, fiind totodata solicitata, in calitate de
recenzor, sa evaluez calitatea unor articole stiintifice din sfera mea de competenta, toate acestea

fiind dovada relevantei si impactului activitatii mele stiintifice.

2. Strategia viitoare de evolutie si dezvoltare
Strategia de evolutie si dezvoltare viitoare a fost conceputa avand in vedere rezultatele
obtinute pana in prezent, experienta acumulata, activitatile de cercetare incepute deja si dorinta
de perfectionare continua pe plan profesional si personal, pe cele doua paliere, activitatea

didactica si activitatea de cercetare.

Activitatea didactica

Tn viitorul apropiat si pe termen lung, planul de dezvoltare a carierei didactice este centrat
pe dezvoltarea ca profesor titular al disciplinelor pe care le predau si se va baza strict pe
respectarea normelor profesionale, de etica si integritate academica ale Univesitatii Transilvania
din Brasov.

Planul didactic vizeaza organizarea si desfasurarea activitatilor de predare, seminarizare,
coordonare a studentilor in vederea realizarii lucrdrilor de licenta, disertatie si de indrumare in
cadrul cercurilor stiintifice studentesti. Activitatea mea didactica va fi la nivelul cel mai ridicat al
performantei. De cinci ani, Tn cadrul Universitatii Transilvania din Brasov, a fost introdus un
program de recompensare a activitatii pe baza performantelor didactice — Profesorul apreciat
(pe baza voturilor studentilor), fiind constant unul dintre cei mai votati profesori.

De asemenea, prin conducerea lucrarilor de doctorat, prin cunostintele teoretice si practice
acumulate si prin legaturile puternice cu mediul de afaceri si socio-cultural, consider ca pot sa

dau valoare unor acumulari dintr-o viata plina de experiente si invatare. Asadar, un capitol
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important 1l va constitui coordonarea doctoranzilor in demersul realizarii tezelor de doctorat in
domeniul Management.
Concret, in domeniul activitatii didactice imi propun urmatoarele:

»  Actualizarea continuturilor disciplinelor pe care le predau si asigurarea resurselor de
invatare intr-un format structurat si care sa integreze rezultatele cercetarilor, prin includerea in
activitatea didactica de exemple sugestive si cele mai recente cuceriri ale cunoasterii. Consider
ca aceasta este calea sigura pentru a crea competente necesare absolventilor care sa i ajute in
procesul de integrare iIn mediul economic, depotrivd ca angajati care raspund cerintelor in
domenii emergente, dar si ca antreprenori.

»  Continuarea rolului de coordonator al lucrarilor de licenta si disertatie pe teme de maxim
interes pentru companiile cu care am stabilit deja conexiuni. Continuarea dezvoltarii legaturilor
cu mediul econimic si ONG pentru facilitatea conexiunii dintre mediul economic si cel academic,
asa incat absolventii sa fie pregatiti pentru a se adapta rapid la cerintele economiei bazate pe
cunoastere.

> Perfectionarea competentelor pedagogice prin participarea la diferite schimburi de
experienta si forme de pregatire metodologica, initiate si in universitatea noastra.

> Propunerea de proiecte interesante si intearctive pentru studenti, care vor conduce la
abilitati de gandire critica, stimularea lucrului in echipa si rezilienta.

> Utilizarea celor mai noi informatii si tehnologii informatice in activitatea de predare si
stimulare a invatarii cu ajutorul platformelor integrate in procesul didactic.

»  Continuarea participarii la programul Erasmus+ pentru desfasurarea de activitdti
didactice la universitati partenere din strainatate, in scopul amplificarii activitatii de comunicare
cu cadrele didactice si studentii din alte universitati, necesara pentru o imagine surprinsa din
multiple perspective asupra propriei mele activitati didactice.

> Implicarea studentilor in proiecte de planuri de afacere si in proiecte de cercetare si
prezentatea acestora in cadrul competitiilor organizate de catre AFER, a sesiunilor cercurilor
stiintifice studentesti si in cadrul evenimentului organizat anual de universitatea noastra -

Absolventi in Fata COmpaniilor (AFCO).
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>  Imbunététirea prestatiei mele didactice pe baza feedback-ului studentilor si dezvoltarea

relatiei cu colegii din departament si din facultate.

Activitatea de cercetare stiintifica

Voi continua activitatea de cercetare pe directiile deja definite, legate de managementul
cunostintelor —domeniu pe care il cercetez de peste 15 ani - si diseminarea rezultatelor cercetarii
in cadrul unor jurnale relevante si cu factor de impact semnificativ. Voi dezvolta cercetarile in
domeniul managementului cunostintelor si voi indruma doctoranzi in domeniul management,
prin afilierea la Scoala Doctorala Interdisciplinara a Universitatii Transilvania din Brasov,
domeniul Management.

Totodata, prin prisma activitatii mele in cadrul firmei si a asociatiei, sunt Tn contact
permanent cu mediul socio-economic local, regional si national si ma implic Tn activitati de
cercetare si in organizarea activitatilor practice pentru studenti.

n concluzie, in ceea ce priveste activitatea de cercetare stiintifics, vizez:

»  Coordonarea de teze de doctorat in domeniul management.

»  Continuarea publicarii de articole in reviste cotate ISI Web of Sciences cu scor de influenta
(AIS) nenul.

»  Continuarea disemindrii rezultatelor cercetarilor prin participarea la conferinte
internationale si ca profesor invitat la universitati din strainatate.

> Publicarea unor carti de specialitate necesare studentilor si practicienilor in domeniul
management.

»  Amplificarea implicarii studentilor si implicarea doctoranzilor in activitatea de cercetare
stiintifica prin atragerea acestora in colective de cercetare.

> Depunerea unor propuneri de proiecte de cercetare stiintifica in vederea atragerii de
fonduri din granturi nationale si internationale.

»  Sustinerea afilierii colectivului de cercetare din facultate la proiecte de cercetare initiate
de institutii din strainatate, la nivelul Uniunii Europene, dar si SUA, prin prisma legaturilor create
cu alte universitati, Tn cadrul bursei Fulbright dar si a experientelor Erasmus+.

> Implicarea in proiecte de cercetare cu finalitate practica impreuna cu reprezentanti ai

mediul de afaceri;
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»  Ameliorarea constanta a vizibilitatii activitatii mele ca cercetator stiintific prin publicarea
rezultatelor acestei activitati in revistele de specialitate cu factor de impact ridicat.

Obtinerea atestatului de abilitare reprezintda un obiectiv important din cariera mea

profesionala, care imi va permite sa valorizez la cel mai inalt nivel cunostintele si abilitatile

dobandite in peste 20 de ani de cariera universitara si antreprenoriala.
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