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Prefata

Teza de abilitare este creatd avand la baza douda coordonate majore. Prima
coordonata are in vedere o prezentare a celor mai importante realizari stiintifice si
profesionale de la obtinerea titlului de conferentiar si pand in prezent. A doua coordonata
definitorie este dedicata planului de evolutie si dezvoltare a carierei academice la Facultatea
de Stiinte Economice si Administrarea afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania din
Brasov.

Activitatea de cercetare s-a concentrat in ultimii 10 ani pe domenii si procese
complexe, ce cunosc o dinamica deosebitd: inovatia si noile tehnologii si sustenabilitatea in
diverse sectoare. Numitorul comun inovatie-sustenabilitate il reprezinta abordarea acestor
domenii din perspectiva conceptiei de marketing.

Prima parte a tezei de abilitare cuprinde cele mai importante rezultate ale cercetarilor
publicate in articole valoroase din punct de vedere stiintific, indexate Web of Science, pe baza
cdrora au fost indeplinite criteriile pentru a participa la concursul privind obtinerea atestatului
de abilitare. Articolele incluse in teza de abilitare au fost realizate alaturi de colective de
autori si au la baza fie cercetadri cantitative de marketing, fie analize de date secundare care
explica rolul si importanta marketingului in domenii de cercetare precum inovatia si
sustenabilitatea diverselor sectoare economice si sociale

A doua parte a tezei de abilitare cuprinde atat traseul profesional parcurs pana in
prezent cat si un plan de evolutie si dezvoltare a carierei, care include obiectivele pentru
activitatea didacticd si de cercetare la Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea
Afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov.

As dori sa le multumesc colegilor mei pentru buna colaborare si implicare in cadrul
proiectelor de cercetare derulate pana in prezent, cat si pe parcursul realizdrii cercetarilor de
marketing ale cdror rezultate s-au materializat in articole de inalta valoare stiintifica.
Astfel, aduc multumiri: prof. dr. Gabriel Bratucu, prof.dr. Cristinel Petrisor Constantin, prof.dr.
Nicoleta Andreea Neacsu, prof.dr. Elena Untaru precum si colegilor mei mai tineri, lect. dr.

Eliza Ciobanu, conf.dr. Alexandra Zamfirache, drd. Adrian Grancea.
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(A) SUMMARY

Teza de abilitare este organizata in doud directii principale: prima vizeaza cele mai
relevante rezultate ale activitatii de cercetare desfasurate de-a lungul timpului, iar a doua
contureaza planul de dezvoltare a carierei viitoare.

Prima parte a tezei evidentiaza cele mai semnificative realizari stiintifice si
profesionale obtinute dupa dobandirea titlului de conferentiar si pana in prezent si este
structurata in douad capitole. Primul capitol exploreaza marketingul inovarii si impactul noilor
tehnologii asupra consumatorilor si companiilor, iar al doilea analizeaza conceptul de
sustenabilitate din perspectiva marketingului, abordandu-| in diverse contexte economico-
sociale.

Capitolul 7 este dedicat analizei impactului marketingului inovdrii si al noilor tehnologii
asupra comportamentului consumatorilor si strategiilor adoptate de companii. Aceasta
analiza a fost realizata luand in considerare patru directii majore: marketingul prin influenceri
si influenta acestuia asupra perceptiei si comportamentului consumatorilor romani,
diferentele dintre experientele de cumpdrare online si offline in retailul bazat pe mall-uri,
impactul inovatiei si al noilor tehnologii asupra experientei de cumpadrare si utilizarea
inteligentei artificiale in marketing, cu accent pe adaptarea companiilor in functie de
maturitatea digitala.

Pentru analiza impactului marketingului prin influenceri asupra consumatorilor
romani (Capitolul 1.1), a fost realizat un studiu cantitativ bazat pe 618 respondenti, colectand
date printr-un chestionar online. Rezultatele studiului au indicat ca 92% dintre respondenti au
efectuat cel putin o achizitie bazatd pe recomandarile unui influencer, iar Instagram este
perceputd ca fiind cea mai influenta platforma pentru astfel de campanii. Studiul a evidentiat
faptul ca succesul campaniilor depinde de selectia adecvata a influencerilor, alinierea
acestora cu produsul promovat, caracteristicile audientei si transparenta in promovare.
Concluziile cercetdrii ofera perspective valoroase pentru companiile care isi propun sa
dezvolte strategii eficiente de marketing digital bazate pe colaborari cu influenceri.

Pentru a identifica diferentele dintre experientele de cumpdrare online si cele din
retailul traditional bazat pe mall-uri (Capitolu/ 1.2), a fost realizat un studiu cantitativ pe un
esantion de 1.030 de respondenti. Rezultatele studiului arata ca comertul online si offline
evolueazd simultan, fiind influentate de factori tehnologici si experientiali. Cumpadraturile
online sunt preferate pentru comoditate, iar retailul din mall-uri pentru interactiunea sociala
si testarea produselor. Concluziile oferd solutii pentru optimizarea strategiilor de vanzare si
imbundtatirea experientei de cumparare.
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Pentru evaluarea impactului inovatiilor tehnologice asupra retailului, a fost realizatd o

analiza de caz asupra Amazon Go (Capitolu/ 7.3), un model de magazin bazat pe inteligenta
artificiald si sisteme de senzori, care permite cumparaturi fara casierie.
Rezultatele studiului indica faptul cd noile tehnologii joaca un rol esential in eficientizarea
procesului de achizitie si imbunatdtirea experientei consumatorilor. Printre avantajele
identificate se numadrd automatizarea proceselor, platile contactless si personalizarea
ofertelor. Studiul subliniaza importanta investitiilor in solutii tehnologice inovatoare, care pot
consumatorilor moderni.

Pentru analiza modului in care companiile adopta inteligenta artificiala (Al) in
marketing (Capitolul 1.4), a fost realizata o cercetare calitativa, utilizand metoda inductiva
pentru a identifica cinci categorii distincte de companii cu niveluri diferite de maturitate
digitala.

Pe baza rezultatelor studiului, a fost elaborata o scala de interval, care ilustreaza
capacitatea companiilor de a adopta solutii bazate pe IA si modul in care acestea se
integreaza in strategiile de marketing. Concluziile studiului ofera recomandari practice pentru
companii, ajutandu-le sa faca fatd provocarilor transformdrii digitale si sa implementeze
solutii eficiente adaptate nivelului lor de maturitate.

Capitolul 2 este dedicat analizei sustenabilitatii din perspectiva marketingului,

abordand modul in care strategile de marketing pot influenta si sprijini dezvoltarea
sustenabila in diverse domenii economico-sociale. Cercetarea include trei directii majore:
evolutia si dinamica zonelor agricole ecologice europene si impactul acestora asupra
dezvoltdrii sustenabile, rolul marketingului sustenabil in orasele inteligente si influenta
responsabilitatii sociale corporative asupra comportamentului consumatorilor in industria
textild.

Pentru a evalua evolutia suprafetelor agricole ecologice din Europa si impactul
acestora asupra dezvoltarii sustenabile (Capitolul/ 2.7), a fost realizat un studiu statistic
multivariat, analizand datele din perioada 2000-2014. Studiul a urmarit identificarea
factorilor care au determinat expansiunea suprafetelor agricole ecologice in statele membre
ale UE si diferentele dintre acestea. Analiza a evidentiat faptul ca principalele variabile care
au influentat cresterea suprafetelor ecologice in 2014 au fost finantarea europeand pentru
agricultura si dezvoltare rurald, precum si fenomenul migratiei. Studiul a utilizat doua metode
statistice avansate — analiza componentelor principale si regresia multipla — pentru a
determina impactul acestor factori asupra suprafetelor agricole ecologice. Rezultatele
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sugereaza cd extinderea agriculturii ecologice este puternic influentatda de capacitatea
economica viitoare a statelor UE, indicand un potential ridicat de crestere in anumite regiuni.

Pentru analiza impactului marketingului sustenabil in dezvoltarea urband, au fost
realizate doua studii care examineaza implementarea initiativelor Smart City in Romania
(Capitolul 2.2). Primul studiu a constat intr-o analiza comparativa a celor mai importante
proiecte Smart City implementate in patru orase de referintd din Romania, comparativ cu
Londra, un model de referinta la nivel european. Al doilea studiu a fost o cercetare
cantitativd, menita sa evalueze perceptiile si atitudinile romanilor fatd de sustenabilitatea in
orasele inteligente. Rezultatele aratd ca peste jumatate dintre respondenti cunosc conceptul
de Smart City, iar 41,9% considera sdnatatea o prioritate pentru investitiile tehnologice.
Studiul subliniaza necesitatea integrarii strategiilor de marketing urban alaturi de solutiile
tehnologice pentru a sprijini orasele sustenabile. Cercetarea propune o grupare a oraselor in
functie de nivelul lor de dezvoltare inteligentd, oferind directii strategice pentru politici
publice si initiative urbane sustenabile.

Pentru a evalua impactul responsabilitdtii sociale corporative (CSR) in industria textila
din Romania (Capitolul 2.3), a fost realizat un studiu cantitativ de marketing axat pe opiniile si
atitudinile consumatorilor fata de initiativele sustenabile ale companiilor din acest sector.

Studiul a analizat perceptiile consumatorilor cu privire la cerintele de responsabilitate
sociald si modul in care acestea sunt aplicate in practica. Rezultatele au evidentiat
importanta transparentei si a angajamentului social al companiilor, subliniind faptul ca
mdsurile de CSR pot influenta comportamentul de cumparare si loialitatea consumatorilor.
Concluziile cercetarii sunt relevante nu doar pentru companiile din industria textild, ci si
pentru toate organizatiile care isi doresc sa imbunatdteasca calitatea serviciilor oferite si sa
isi consolideze pozitia pe piatd prin strategii de responsabilitate sociala.

In a doua parte a tezei se regaseste planul de evolutie si dezvoltare a carierei
profesionale. Aceastd sectiune include, pe de o parte, o prezentare a experientei profesionale
dobandite in activitatea didacticd si in cea de cercetare stiintificd, iar pe de alta parte,
strategia viitoare de dezvoltare a carierei universitare, structurata in jurul directiilor propuse
pentru activitatea didacticd si cercetarea stiintifica
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(B) Realizari stiintifice si profesionale si planuri de evolutie si dezvoltare a carierei
(B-i) Realizdri stiintifice si profesionale

Introducere

in cadrul activitétii de marketing, inovarea reprezintd una dintre cerintele esentiale
pentru intreprinderi, atat pentru cele din sectorul public, cat si pentru cele din sectorul privat.
Inovatia este considerata instrumentul principal pentru solutionarea provocarilor actuale
globale, indiferent de domeniul de activitate si este recunoscuta ca un factor cheie al

Conform OECD" inovarea reprezinta procesul global de creativitate tehnologica si
comerciala,transferul unei noi idei sau al unui nou concept pana la stadiul final al unui nou
produs,proces sau activitate de service acceptata de piata” (***www.oecd.org). Capacitatea
economice sau sociale. Dezvoltarea sustenabila a organizatiilor rezulta din capacitatea
acestora de a genera idei inovatoare, sprijinind astfel cresterea productiei, crearea de locuri
de munca, protectia mediului si atingerea altor obiective esentiale (Chiriac, 2016).

Maciariello (2009) afirmd cd marketingul si inovatia pot fi vazute ca doua functii de baza
ale oricdrei activitati economice. Legdturile eficiente dintre activitdtile de marketing si
proiectare stimuleazd inovatia de produs (Saniutd, 2021)

Marketingul inovatiei este o noua abordare a marketingului clasic care presupune
implementarea tehnologiilor inovatoare in activitdtile unei companii. Principiile de baza ale
marketingului inovator sunt: cercetarea completd a pietei, cererea si preferintele inovatoare
ale consumatorilor si furnizarea de produse inovatoare in functie de cererea pietei si de
influentele cererii care sunt benefice pentru interesele producdtorilor de produse inovatoare
(Chiriac, 2016).

Marketingul, definit in cateva cuvinte, reprezintda satisfacerea in mod profitabil si
sustenabil a nevoilor consumatorilor (Saniuta, 2021).

Kotler si colaboratorii (2021) structurau evolutia marketingului in cinci ere: Marketing
1.0, 2.0, 3.0,4.0 si 5.0 fiecare reflectand transformadrile majore din economie si societate:

1. Marketingul 1.0 este centrat pe produs. Acesta s-a dezvoltat odata cu revolutia

industriala. Obiectivul principal era de a vinde cat mai multe produse catre cat mai
multi consumatori, punand accent pe eficienta si productie de masa. Comunicarea era
unidirectionald, de la companii catre consumatori, iar succesul se mdsura prin volumul

de vanzari.
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2. Marketingul 2.0 este orientat spre consumator, reflectand o tranzitie catre o abordare
mai empaticd si personalizatd. Obiectivul nu era doar vanzarea produsului, Ci Si
satisfacerea nevoilor consumatorifor si pastrarea lor pe termen lung, datoritd
dezvoltarii tehnologiei informationale. Aceasta etapd a marcat trecerea de la un
marketing de masa la unul mai segmentat, bazat pe cercetarea comportamentului
consumatorilor.

3. Marketingul 3.0 este un marketing centrat pe valori avand ca scop nu doar
satisfacerea consumatorilor, ci si crearea unui impact pozitiv asupra lumiji. Aceasta
etapd este impulsionata de un nou val de tehnologii digitale, care faciliteaza
interactiuni bidirectionale intre branduri si consumatori. In plus, companiile isi asuma
responsabilitati sociale si de mediu, iar consumatorii asteapta ca brandurile sa fie
responsabile si autentice.

4. Marketingul 4.0 pune accentul pe /ntegrarea canalelor online si offline pentru a oferi o
experienta completa consumatorilor.

5. Marketingul 5.0 se concentreaza pe utilizarea tehnologiilor avansate precum
inteligenta artificiala (IA) Big Data si robotica pentru a imbunatdti experientele
consumatorilor si pentru a sprijini brandurile in a raspunde mai eficient nevoilor
acestora. In plus, Marketingul 5.0 integreazd tehnologia cu elementele umane,
concentrandu-se pe un marketing centrat pe oameni, cu un accent puternic pe
sustenabilitate si impact social.

Conform Iui Kotler (2021) marketingul inovatiei poate fi definit ca fiind procesul de
dezvoltare si promovare a produselor sau serviciilor noi sau imbunatatite, care raspund
nevoilor si dorintelor in schimbare ale consumatorilor.” Aceasta conceptie subliniaza
importanta adaptadrii si inovatiei continue in cadrul marketingului, pentru a satisface cerintele
pietei.

Intr-o societate aglomeratd, caracterizatd de o varietate de produse si servicii, atentia si
loialitatea clientilor devin resurse extrem de valoroase. Succesul unei companii este adesea
direct influentat de modul in care gestioneazd aceste resurse. In acest context, marketingul
direct devine o unealtd esentiala atat in formarea imaginii companiei, cat si in promovarea
produselor sau serviciilor sale. Progresele recente in domeniul tehnologiilor informationale
au influentat enorm modul in care companiile interactioneaza cu clientii potential,
deschizand canale de comunicare necunoscute pand acum. Din aceasta cauza, marketingul
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direct capdta o pondere din ce in ce mai mare in sporirea eficientei activitdtii oricdrei
organizatii.

In acest sens, s-a realizat studiul privind impactul marketingului prin influentatori in
randul consumatorilor romani, care a ardtat cd 92% dintre respondenti au efectuat cel putin o
achizitie pe baza recomandarilor unui creator de continut, cu Instagram fiind perceputa drept
cea mai influenta platforma. Studiul a evidentiat importanta selectdrii influencerilor potriviti,
transparentei in promovare si integrarii organice a produselor in continutul acestora, pentru a
maximiza increderea consumatorilor si eficienta campaniilor de marketing digital.

Un alt aspect esential al marketingului inovatiei este impactul tehnologiei asupra
experientei de cumpdrare. In ultimii ani, consumatorii si-au modificat semnificativ
comportamentul, optand fie pentru cumpardturi online, fie pentru experiente de cumpadrare
in centre comerciale. Avand in vedere contextul, s-a realizat studiul privind diferentele dintre
comertul online si cel offline in structurile de retail bazate pe mall-uri, care a aratat cd atat
comertul electronic, cat si cel fizic evolueaza concomitent, fiind influentate de progresul
tehnologic. Printre concluziile cercetdrii se numdra identificarea unor diferente
comportamentale semnificative intre cumpdratorii care aleg magazinele fizice si cei care
prefera comoditatea cumpardturilor online. Retailerii trebuie sa isi adapteze strategiile
pentru a oferi experiente hibride, combinand avantajele ambelor tipuri de comert pentru a
atrage si fideliza clientii.

Evolutia si tendintele recente in marketingul inovatiei si al noilor tehnologii reflecta
schimbarile rapide din mediul de afaceri si adoptarea continua a inovatiilor pentru a ramane
competitiv.

Un alt aspect semnificativ al evolutiei marketingului inovatiei este automatizarea
procesului de cumpdrare, prin care tehnologiile emergente transforma modul in care
consumatorii interactioneaza cu produsele si serviciile. Retailul inteligent a devenit o
componentd esentiala a experientei consumatorului modern, iar marile companii investesc
masiv in solutii bazate pe inteligenta artificiala si senzori avansati.

Pentru a analiza ipotezele de mai sus, s-a realizat studiul despre inovatia in retail,
inspirat de modelul Amazon Go, care a analizat impactul implementdrii inteligentei artificiale
si a senzorilor de proximitate in magazinele fizice. Tehnologia utilizatd in astfel de spatii
permite automatizarea achizitiilor, eliminand necesitatea casierilor si simplificand procesul
de cumpadrare. Studiul a evidentiat faptul cd integrarea acestor solutii tehnologice
imbundtateste experienta de cumpadrare si contribuie la eficientizarea proceselor de vanzare,
reducand timpul de asteptare si optimizand fluxurile comerciale.

Cu ajutorul algoritmilor moderni, companiile isi ajusteaza ofertele pentru a raspunde
nevoilor grupurilor tintda de clienti, sporind astfel eficienta eforturilor lor. Adeptii

9
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marketingului direct sunt de obicei orientati spre stabilirea unor conexiuni directe, imediate si
masurabile cu consumatorii. (Baca & Childescu, 2014). De exemplu, firma Amazon
interactioneaza direct cu clientii pe site-ul sdu, oferind recomandari personalizate pentru a-i
ajuta sd descopere si sd achizitioneze produse care altfel ar fi putut sa fie trecute cu vederea.
Chestionarele plasate pe site permit acumularea informatiilor despre preferintele clientilor si
personalizarea continutului paginii pentru a le satisface nevoile. In mod similar, compania
Geico comunicd cu potentialii clienti prin diverse canale, cum ar fi telefonul, site-ul web,
retelele sociale precum Facebook, Twitter si Youtube, sau prin intermediul aplicatiei mobile.
Aceastd abordare permite formarea unei relatii individuale cu fiecare consumator in parte.

Pornind de la aceste considerente, s-a realizat studiul privind implementarea
inteligentei artificiale in retail, care a analizat nivelul de maturitate digitala al firmelor si a
identificat cinci categorii distincte de companii, in functie de capacitatea acestora de a adopta
tehnologiile bazate pe IA. Rezultatele cercetdrii confirma cd firmele care investesc in
automatizare, personalizare si optimizare digitala obtin o eficienta operationald mai ridicata
Si 0 experienta mai bund pentru consumatori.

Economia generala a evoluat astfel: la inceput se vindea tot ceea ce se producea, iar
producdtorul era cel care decidea ce se produce. Concentrandu- se mai mult pe productie,
producdtorul a incercat sd transfere sarcinile desfacerii cdtre comercianti, centrul de greutate
al activitdtii acestora inscriindu-se preponderent spre castigarea unei clientele cat mai mari.
Dar, in aceste evolutii, piata a cunoscut o tot mai mare ofertd, raportul cerere- oferta
devenind supraunitar. De acum, marketingul si-a facut simtita prezenta, avand drept tintd
optimizarea productiei si a vanzdrilor, in conditii de competitivitate.

Una dintre tendintele majore in marketingul inovatiei este cresterea adoptarii
tehnologiilor digitale, cum ar fi marketingul digital, realitatea augmentata si inteligenta
artificiald, pentru a personaliza experienta clientilor si a oferi produse si servicii mai relevante
Si atractive.

O alta tendintd importantd este punerea accentului pe sustenabilitate i
responsabilitate sociald in marketingul inovatiei si al noilor tehnologii. Companiile incep sa
integreze tot mai mult principiile de sustenabilitate in strategiile lor de marketing, ca raspuns
la cerintele si preocuparile tot mai mari ale consumatorilor in acest sens.

Rolul marketingului inovarii si al noilor tehnologii in crearea si dezvoltarea proceselor
sustenabile.

Dezvoltarea tehnologica accelerata si transformarile economice globale au condus la
necesitatea adoptarii unor strategii de marketing inovatoare si a unor procese sustenabile in
toate sectoarele de activitate. In prezent, organizatiile nu se mai pot baza exclusiv pe

abordarile traditionale de afaceri, ci trebuie sa integreze tehnologii emergente si sa isi
10



Teza de abilitare Marius BALASESCU

alinieze strategiile la cerintele dezvoltarii sustenabile. Conform lui Kotler si Keller (2016),
marketingul inovatiei presupune crearea si promovarea unor produse si servicii care raspund
atat nevoilor consumatorilor, cat si obiectivelor de sustenabilitate, contribuind la reducerea
impactului asupra mediului si la optimizarea utilizarii resurselor. Digitalizarea, inteligenta
artificialda si automatizarea sunt factori esentiali in aceasta tranzitie, permitand cresterea
eficientei economice si adoptarea unor practici responsabile fatd de mediu si societate
(Grewal et al., 2020).

in acest context, activitatea de cercetare s-a concentrat asupra modului in care
marketingul inovatiei si tehnologiile emergente pot sustine dezvoltarea sustenabild, fiind
analizate mai multe domenii-cheie: agricultura ecologica, orasele inteligente si
responsabilitatea sociald in industrie. in perioada 2018-2022, au fost realizate mai multe
studii care exploreaza impactul tehnologiilor si al strategiilor de marketing asupra
sustenabilitatii, avand ca obiectiv identificarea si implementarea unor solutii viabile pentru
cresterea eficientei economice si protejarea mediului.

Agricultura reprezinta unul dintre sectoarele esentiale pentru asigurarea securitdtii
alimentare si protejarea resurselor naturale. In ultimele decenii, marketingul inovatiei si
tehnologiile digitale au transformat modul in care sunt gestionate terenurile agricole,
permitand o productie mai eficientd, reducerea utilizarii pesticidelor si fertilizantilor chimici si
adoptarea unor practici sustenabile (Pretty, 2018). Politicile europene in materie de
agricultura ecologicd incurajeaza tranzitia catre ferme ecologice, sustinand utilizarea
finantdrilor publice pentru dezvoltarea unor sisteme de productie mai prietenoase cu
mediul(European Commission, 2021).

Pe langd tranzitia cdtre ferme ecologice, utilizarea tehnologiilor emergente in
agricultura joaca un rol esential in cresterea eficientei si reducerea impactului negativ asupra
mediului. Agricultura de precizie, bazata pe utilizarea senzorilor inteligenti, dronelor,
inteligentei artificiale si analizei Big Data, permite monitorizarea in timp real a solului si a
culturilor, optimizand consumul de apa si substante nutritive (Gebbers & Adamchuk, 2010).
Aceste tehnologii ajutd la cresterea randamentului culturilor, reducerea deseurilor si
utilizarea eficienta a resurselor naturale, contribuind astfel la atingerea obiectivelor de
dezvoltare sustenabila (FAO, 2021). De asemenea, solutiile bazate pe blockchain devin din ce
in ce mai utilizate in lanturile de aprovizionare agricole, oferind transparenta si trasabilitate in
distributia produselor ecologice si certificarea acestora (Tian, 2017).

Un alt aspect esential al agriculturii sustenabile este agroecologia, o abordare
holisticd ce integreaza principii ecologice in sistemele agricole, promovand diversitatea
culturilor, utilizarea eficienta a resurselor naturale si regenerarea solului (Altieri & Nicholls,
2017). Aceastd metoda este sustinuta de organizatii internationale precum Organizatia
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Natiunilor Unite pentru Alimentatie si Agricultura (FAO), care considera agroecologia un pilon
fundamental pentru asigurarea securitdtii alimentare globale in fata schimbadrilor climatice
(FAQ, 2021). Adoptarea unor astfel de practici este esentiala pentru construirea unui sistem
agricol rezilient, sustenabil si adaptabil la noile provocari economice si climatice.

Avand in vedere aspectele si tendintele mentionate anterior, studiul referitor la
analiza dinamica a zonelor agricole ecologice europene a examinat expansiunea terenurilor
agricole certificate ecologic in perioada 2000-2014, evidentiind influenta factorilor economici
si politici asupra acestui proces. Cercetarea a demonstrat cd sprijinul financiar acordat de
Uniunea Europeana si schimbdrile demografice, in special migrarea populatiei rurale cdtre
orase, au fost determinanti esentiali ai extinderii agriculturii ecologice. Aceste concluzii
subliniaza importanta marketingului sustenabil si a politicilor publice coerente pentru
stimularea adoptarii practicilor agricole responsabile.

Asigurarea sustenabilitatii nu se limiteaza doar la agricultura si utilizarea eficientd a
resurselor naturale, ci trebuie extinsa si la mediul urban, unde consumul de energie si emisiile
de carbon ating niveluri critice. in acest sens, orasele moderne sunt nevoite si adopte
strategii inovatoare care sd le permitd sa gestioneze eficient resursele, sa reducd poluarea si
sa imbunatdteasca calitatea vietii locuitorilor.

Pe mdsurd ce urbanizarea globala creste, orasele trebuie sa isi adapteze
infrastructura si strategiile de dezvoltare la principiile sustenabilitdtii. Conceptul de oras
inteligent (Smart City) a devenit o directie-cheie pentru guverne si autoritati locale, oferind
solutii pentru reducerea emisiilor de carbon, imbunatatirea eficientei energetice si cresterea
calitatii vietii cetatenilor (Albino, Berardi & Dangelico, 2015). Tehnologiile emergente, precum
inteligenta artificiald, Internet of Things (loT) si analiza Big Data, joacd un rol crucial in
dezvoltarea oraselor sustenabile, facilitand gestionarea inteligenta a transportului,
iluminatului public si consumului de energie (Caragliu et al, 2011). Pe langa eficienta
energeticd si reducerea emisiilor de carbon, orasele inteligente promoveaza mobilitatea
sustenabild, economia circulard si integrarea spatiilor verzi in mediul urban. Transportul
inteligent, bazat pe utilizarea senzorilor |oT si a inteligentei artificiale, permite optimizarea
traficului, reducerea congestiilor si scaderea poludrii urbane (Docherty et al, 2018). De
asemenea, cladirile inteligente, echipate cu sisteme avansate de monitorizare a consumului
de energie, contribuie la reducerea amprentei ecologice a oraselor prin utilizarea sursele
regenerabile si automatizarea resurselor (Harrison & Donnelly, 2011).

Studiul despre conceptul de oras inteligent in Romania a analizat atat implementarea
unor initiative Smart City in patru orase reprezentative, cat si perceptia populatiei asupra
acestui concept. Cercetarea a relevat ca 41,9% dintre respondenti considera sdnatatea o
prioritate in investitiile tehnologice, ceea ce indicd un interes crescut pentru integrarea
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inovatiilor in sectorul medical si in infrastructura urband. Totodatd, analiza a identificat
provocari majore, precum lipsa infrastructurii adecvate si reticenta autoritatilor locale in
adoptarea unor solutii digitale sustenabile.

Industria textila este unul dintre sectoarele economice cu cel mai mare impact negativ
asupra mediului, generand cantitdti semnificative de deseuri textile, poluare chimica si emisii
de gaze cu efect de serd (Niinimidki et al, 2020). in acest context, marketingul
responsabilitatii sociale a devenit un instrument esential pentru companiile din acest sector,
care trebuie sd comunice transparenta proceselor lor si sa implementeze strategii de
productie mai sustenabile (Carroll & Shabana, 2010). Cresterea interesului consumatorilor
pentru produse eco-friendly si pentru lanturi de aprovizionare etice a determinat companiile
sa investeasca in tehnologii care reduc amprenta ecologica si sa adopte practici de productie
circulara.

Dezvoltarea sustenabild, ca proces integrat ,trebuie sd se extindd si asupra industriilor
cu un impact major asupra mediului. Un astfel de sector este industria textila, una dintre cele
mai poluante industrii la nivel global, care genereaza cantitati mari de deseuri si emisii nocive.
in fata acestor provocari, companiile din domeniu sunt nevoite sa adopte strategii inovatoare
si sa implementeze tehnologii sustenabile pentru a-si reduce amprenta ecologica.

Pe langa reducerea impactului ecologic prin tehnologii sustenabile, industria textila
trece printr-o tranzitie catre modele de afaceri bazate pe economia circulard, care
promoveaza reciclarea, reutilizarea si reducerea deseurilor textile (Ellen MacArthur
Foundation, 2017). Inovatiile in domeniul materialelor, cum ar fi utilizarea fibrelor
biodegradabile, a textilelor obtinute din materiale reciclate si a colorantilor ecologici, joaca un
rol crucial in diminuarea poludrii si @ consumului excesiv de resurse naturale (Sandin &
Peters, 2018). De asemenea, adoptarea tehnologiilor digitale in procesul de productie, cum ar
fi designul asistat de inteligenta artificiala si productia pe comandd, permite optimizarea
resurselor si reducerea supraproductiei, contribuind astfel la un model de afaceri mai
sustenabil (Pedersen et al., 2018). Astfel, sustenabilitatea Tn industria textild nu mai este
doar o optiune, ci o necesitate pentru companii, care trebuie sa raspunda cererii crescute
pentru moda responsabild si sd se adapteze la reglementdrile stricte privind protectia
mediului.

Studiul privind responsabilitatea sociala in industria textila din Romania a analizat
perceptiile consumatorilor asupra implicarii companiilor in actiuni de sustenabilitate.
Rezultatele indica faptul ca o mare parte dintre respondenti sunt constienti de importanta
sustenabilitatii in industria textila si considerd ca firmele ar trebui sd comunice mai
transparent initiativele lor ecologice. Aceste concluzii confirma necesitatea unui marketing
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bazat pe autenticitate si angajament real, astfel incat companiile sa isi poata mentine
competitivitatea si sa raspunda cerintelor pietei moderne.

Marketingul inovatiei si tehnologiile emergente reprezintd factori-cheie in tranzitia
catre un model economic sustenabil. Studiile analizate demonstreaza cd adoptarea unor
strategii de afaceri inovatoare si implementarea unor solutii tehnologice avansate sunt
esentiale pentru agricultura ecologicd, dezvoltarea oraselor inteligente si responsabilitatea
sociald in industrie. Integrarea sustenabilitatii in strategiile de marketing nu este doar o
tendintd, ci o necesitate pentru companiile care doresc sa isi mentind relevanta pe termen
lung si sa contribuie la protejarea resurselor naturale pentru generatiile viitoare.

Intr-un mediu economic si social aflat intr-o continud transformare, succesul unei
organizatii nu mai depinde doar de capacitatea sa de a dezvolta produse si servicii
inovatoare, ci si de modul in care acestea raspund provocdrilor sustenabilitdtii. Inovarea nu
poate exista in afara unui cadru strategic bine definit, iar marketingul reprezinta instrumentul
prin care aceasta inovatie este transformata in valoare reald pentru consumatori, mediul
inconjurator si societate.

Marketingul nu mai este doar un mecanism de promovare, ci 0 punte intre progresul
tehnologic si nevoia de responsabilitate fatd de resursele planetei. In acest sens, marketingul
inovarii joaca un rol esential in ghidarea companiilor spre practici durabile, facilitand
adoptarea de solutii eficiente din punct de vedere economic, ecologic si social. De la produse
eco-friendly si modele de business circulare pand la integrarea noilor tehnologii digitale
pentru optimizarea consumului si reducerea risipei, strategia de marketing are capacitatea de
a accelera procesul de tranzitie cdtre o economie mai sustenabila.

Relatia dintre inovare si sustenabilitate printr-o abordare de marketing devine astfel
un factor decisiv in competitivitatea organizatiilor moderne. Aceasta nu doar ca le permite sa
se adapteze rapid cerintelor pietei, dar si sd isi asume un rol activ in rezolvarea problemelor
globale. O strategie de marketing orientatd spre inovare si sustenabilitate nu se limiteazd la
crearea unor produse sau servicii mai bune, ci redefineste modul in care acestea sunt
concepute, distribuite si percepute de consumatori. in acest context, teza de fata exploreaza
impactul marketingului inovdrii asupra dezvoltdrii sustenabile si modul in care aceasta
abordare poate modela viitorul afacerilor intr-un mod responsabil si profitabil.
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Capitolul 1. Studierea impactului marketingului inovarii si al noilor tehnologii in randul
consumatorilor si al companiilor

1.1 Impactul marketingului prin influenceri asupra perceptiei si comportamentului
consumatorilor romani’

Comportamentul consumatorilor a evoluat semnificativ ca urmare a inovatiilor
tehnologice si a adoptarii pe scara larga a dispozitivelor mobile, influentand direct modul in
care acestia interactioneaza cu platformele sociale in procesul de luare a deciziilor si de
efectuare a achizitiilor online. Cresterea utilizarii marketingului digital si a retelelor sociale a
determinat o atitudine mai favorabild fatd de cumpdraturile online, ceea ce a condus la o
expansiune a cotei de piatd pentru organizatiile care se concentreaza pe comertul electronic
(Sarwar-A Alam et al., 2019).

Utilizarea extinsa a platformelor de social media in prezent a condus la o crestere
semnificativa a numdrului de persoane care apeleaza la aceste canale pentru a obtine
informatii utile in luarea unor decizii informate de cumpdrare. Atat opiniile expertilor, cat si
cele ale amatorilor au devenit din ce in ce mai apreciate, datorita perceptiei de autenticitate si
onestitate asociate acestor perspective, care sunt usor accesibile pe diverse platforme de
social media (Hu et al., 2020; Jacobson et al., 2020). Aceasta tendinta a determinat tot mai
multe persoane sd acorde atentie recenziilor si feedback-urilor disponibile online,
motivandu-i pe unii sa-si exprime opiniile intr-o manierd profesionista prin intermediul
retelelor sociale (Audrezet et al, 2020). Acesti indivizi, cunoscuti sub denumirea de
«nfluenceri”, sunt terti independenti care se remarcd prin abilitatea lor de a influenta
sistematic atitudinile si comportamentele publicului lor in cadrul retelelor sociale (Belanche
etal, 2021).

1.1.1 Recenzia literaturii de specialitate asupra marketingului prin influenceri

Retelele de social media ofera antreprenorilor oportunitatea de a comunica rapid,
eficient si direct cu publicurile lor tinta (Pakura si Rudeloff 2023). Acestea pot fi integrate Tn
strategiile de marketing pentru a stimula angajamentul si reprezinta un ,beneficiu intangibil
asociat obiectivelor de comunicare de marketing” (Rosario si Dias 2023). Continutul
promotional publicat prin intermediul platformelor sociale este definit drept ,orice material

' Szakal, A.C,, Bratucu, G., Ciobanu, E., Chitu, I.B., Mocanu, A.A., Baldsescu, M. lalomitianu, Gh. (2024), Evaluating
the Impact and Perception of Influencer Marketing Among Romanian Consumers-Insights from Quantitative
Research, Administrative  Sciences, ol  14(717) 276, Octombrie 2024, ISSN: 2076-3387,
WQ0S:001363510100001
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publicitar distribuit pe retelele de social media pentru a ajunge la clienti” (Adetunji et al.
2018). Astfel, publicitatea desfasurata pe platforme precum Facebook, Twitter, Instagram si
YouTube este clasificata drept publicitate pe retelele sociale (Taylor et al. 2011). Companiile
utilizeaza aceste canale pentru a crea valoare suplimentara atat pentru afaceri, cat si pentru
mdrcile lor, contribuind la consolidarea imaginii de brand si la intensificarea feedbackului din
partea consumatorilor (Okazaki si Taylor 2013; Wang et al. 2021; Khaleeli 2020).

Prin intermediul retelelor sociale, companiile pot transmite informatii despre
produsele lor, precum si detalii legate de evenimente, campanii sau concursuri viitoare.
Platformele de social media au o influenta considerabila asupra cresterii vanzarilor online.
Conform cercetdrilor realizate de Suprapto et al. (2020), promovarea pe platformele de social
media poate ajuta companiile care detin magazine online sa isi majoreze vanzarile si sa
castige o cotd mai mare de piatd. De asemenea, Dabbous si Barakat (2020) au subliniat
faptul ca nivelul calitatii continutului distribuit pe retelele sociale are un impact direct asupra
gradului de constientizare a madrcii si influenteaza intentia de cumparare a consumatorilor.

Odata cu evolutia noilor tehnologii si cresterea utilizarii instrumentelor de social
media, activitatile de promovare au devenit considerabil mai eficiente si mai accesibile pentru
companii de toate dimensiunile. Retelele sociale permit promovarea intr-un mod rapid,
interactiv si direct catre publicul tintd, ceea ce faciliteazd o conexiune mai autenticd intre
brand si consumatori. Unul dintre cele mai puternice elemente de promovare este
reprezentat de continutul vizual, care tinde sa rdmand mai bine intiparit in memoria
consumatorilor. Aceasta contribuie la 0 asociere clara intre imaginea vizuala si brand, oferind
un avantaj semnificativ in ceea ce priveste recunoasterea si retinerea marecii.

Studiul realizat de Aytan si Telci (2014) a evidentiat faptul ca strategiile de marketing
implementate prin intermediul platformelor de social media genereaza rezultate notabile,
exercitand un impact semnificativ asupra perceptiei imaginii de brand. Aceastd asociere
vizuala pozitiva influenteaza modul in care brandul este perceput si recunoscut de catre
consumatori. In mod similar, Saydan si Dilek (2019) au concluzionat cad ,practicile de
publicitate pe platformele de social media ale marcilor au fost un factor eficient in stabilirea
gradului de constientizare a marcii”, subliniind astfel importanta strategica a publicitatii pe
aceste platforme.

Printre cele mai utilizate retele sociale se numard Facebook, care ofera o platforma
pentru partajarea diverselor tipuri de continut, cum ar fi texte, imagini si videoclipuri,
facilitand interactiunea in cadrul comunitatilor. Instagram, axata pe partajarea fotografiilor si
videoclipurilor, este preferata pentru continutul vizual de calitate. Snapchat, o aplicatie de
mesagerie foto instantanee, se remarca prin caracterul efemer al continutului, iar Twitter, o
platforma de microblogging, permite comunicarea prin mesaje scurte si actualizari rapide. De
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asemenea, LinkedIn este utilizata in principal pentru networking profesional si dezvoltare in
carierd, in timp ce Pinterest functioneaza ca un ,catalog de idei” bazat pe partajarea
imaginilor si inspiratie creativa. Fiecare dintre aceste platforme ofera caracteristici distincte,
adaptate diferitelor nevoi ale utilizatorilor si strategiilor de marketing (Van Dijck 2013;
Vandenbosch et al. 2022).

Perioada pandemiei de COVID-19 a determinat o accelerare semnificativa a procesului
de digitalizare, inclusiv in domeniul strategiilor de marketing. Companiile au fost nevoite sa
adopte solutii digitale pentru a-si mentine vizibilitatea si a ramane competitive pe piata.
Astfel, a crescut utilizarea influencerilor pentru promovarea produselor, acestia devenind o
parte esentiald a strategiilor de marketing digital (Khurshid et al. 2024). in plus, multe
companii au apelat la micro-influenceri, care, desi au un numdr mai mic de urmdritori,
exercitd o influenta mai mare asupra unor nise specifice datorita conexiunilor mai personale
si autentice pe care le au cu publicul lor (Gerlich 2022). Totodatd, a aparut o noud categorie
de influenceri, cunoscuti sub numele de influenceri virtuali, care sunt personaje generate
digital si care au devenit tot mai populari in campaniile de marketing online (Gerlich).

Desi marketingul digital si promovarea prin influenceri sunt recunoscute ca fiind
strategii eficiente, exista un grad semnificativ de scepticism din partea consumatorilor fata
de aceste tehnici. Realismul si increderea sunt factori esentiali pentru succesul unei
campanii, deoarece consumatorii isi doresc sd vada recomandari autentice si transparente
din partea influencerilor (Gokerik 2024). Acest scepticism este alimentat de riscul ca
influenceri sa ofere uneori informatii inselatoare, care, desi par credibile, pot induce publicul
in eroare si pot afecta in mod negativ increderea consumatorilor in brandurile promovate
(Bahar si Hasan 2024).

Cercetdrile sugereaza, de asemenea, cd existd patru motivatii principale care fi
determind pe utilizatori sa urmdreasca influenceri pe platforme precum Instagram. Aceste
motivatii sunt: ,autenticitate, consumerism, inspiratie creativa si invidie” (Lee et al. 2022).
Fiecare dintre aceste factori are un impact diferit asupra nivelului de incredere pe care
consumatorii il au in influencerii respectivi si asupra comportamentului lor de cumpdrare.
Astfel, autenticitatea si inspiratia creativa pot creste increderea si potentialul de conversie, in
timp ce consumerismul excesiv sau invidia pot avea efecte mixte asupra perceptiei si
comportamentului consumatorilor.

Potrivit unui sondaj realizat de datareportal.com in ianuarie 2023, numarul
utilizatorilor de internet din Romania a ajuns la 17,82 milioane, ceea ce reprezintd 88,9% din
totalul populatiei. Acest lucru evidentiaza gradul ridicat de conectivitate la internet al
populatiei romanesti, reflectand o crestere semnificativd in comparatie cu anii anteriori.
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Internetul a devenit o componenta esentiala in viata de zi cu zi a romanilor, fiind folosit
pentru comunicare, informare, divertisment si efectuarea cumpardturilor online.

De asemenea, un total de 13,50 milioane de persoane au fost utilizatori ai retelelor
sociale, reprezentand 67,3% din populatia totala. Aceste platforme permit utilizatorilor sa se
conecteze cu prietenii, sa urmareascd continut relevant, sa interactioneze cu branduri si sa
participe la diverse discutii online. Cresterea numarului de utilizatori ai retelelor sociale
subliniazd importanta acestor platforme in strategia de marketing digital a companiilor si
impactul lor asupra comportamentului consumatorilor.

Conform datelor Meta la inceputul anului 2023, Facebook avea 9,55 milioane de
utilizatori activi in Romania. Acesta ramane una dintre cele mai populare platforme datorita
diversitatii de functii oferite, cum ar fi posibilitatea de a distribui postdri, fotografii si
videoclipuri, dar si de a participa la grupuri si evenimente online. De asemenea, Instagram
avea in aceeasi perioadd 4,90 milioane de utilizatori, fiind preferata de publicul tandr datoritd
accentului pus pe continutul vizual, cum ar fi fotografiile si videoclipurile scurte.

Totodata, TikTok a inregistrat 7,58 milioane de utilizatori cu varsta de 18 ani si peste
in Romania, conform datelor furnizate de ByteDance. Popularitatea TikTok a crescut rapid
datorita continutului creativ si interactiv, care atrage utilizatori de toate varstele. Alte
platforme de social media utilizate de romani la inceputul anului 2023 includ LinkedIn, cu un
numdr de 3,6 milioane de utilizatori, care este folosita in principal pentru networking
profesional si dezvoltare in cariera.

De asemenea, YouTube a inregistrat 13,50 milioane de utilizatori, fiind una dintre cele
mai utilizate platforme video pentru divertisment, tutoriale si continut educativ. Alte
platforme populare includ Snapchat, cu 2,55 milioane de utilizatori, Twitter, care a avut 1,25
milioane de utilizatori, si Pinterest, cu 2,01 milioane de utilizatori, care este folosit pentru
inspiratie creativa si partajare de idei vizuale (DATAREPORTAL 2023). Aceasta diversitate a
platformelor evidentiaza preferintele variate ale utilizatorilor si nevoia de personalizare a
strategiilor de marketing digital.

Marketingul de influenta exista de zeci de ani si a implicat, pand de curand,
colaborarea cu persoane care aveau un impact social semnificativ, cum ar fi jurnalistii
respectati care scriau recenzii de restaurante sau celebritdtile care promovau produse prin
intermediul publicitatii autentice. Cu toate acestea, odatd cu aparitia retelelor de social
media, modul in care informatiile de marketing sunt folosite s-a schimbat profund, ceea ce a
transformat strategia de promovare a produselor si a stimulat, modelat sau creat o cerere
noud din partea consumatorilor (Goanta si Ranchordas 2020). Retelele de socializare au
facilitat un acces mai direct la publicul larg, oferind oportunitati sporite pentru companii de a-
si creste vizibilitatea si de a interactiona intr-un mod mai autentic cu potentialii clienti.
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Influencerii sunt definiti ca persoane care sunt percepute ca situandu-se la intersectia
dintre prieteni si celebritati. Acestia, |a fel ca prietenii, impartdasesc interese, valori si stiluri de
viatd comune cu publicul lor prin intermediul platformelor sociale, precum Instagram,
folosind un limbaj informal si prietenos. Influencerii distribuie informatii, opinii si sfaturi
despre diverse subiecte de interes comun, avand ca scop stabilirea unor relatii autentice si de
durata cu urmaritorii lor (Jin si Ryu 2020).

Cariera influencerilor se dezvolta si se consolideaza in principal pe platformele de
social media, acolo unde acestia isi construiesc si intretin relatii directe cu un numar mare de
utilizatori. Scopul lor este de a informa, de a distra si, in acelasi timp, de a influenta gandurile,
atitudinile si comportamentele publicului, mai ales in ceea ce priveste deciziile de cumparare.
Aceastd influenta asupra comportamentului consumatorilor a devenit un instrument esential
pentru branduri care cauta sa isi creascd gradul de constientizare si sa stimuleze conversiile
prin intermediul recomanddrilor directe si autentice ale influencerilor (Dhanesh si Duthler
2019).

1.1.2. Cercetarea impactului si perceptiei marketingului prin influenceri in randul
consumatorilor romani prin analiza cantitativa

Contextul cercetarii

Marketingul prin influenceri a evoluat rapid si a devenit o parte esentiala a strategiilor
de promovare ale brandurilor in mediul digital. Odata cu popularitatea tot mai mare a
platformelor de social media, influenta creatorilor de continut asupra deciziilor de cumparare
ale consumatorilor a crescut considerabil. Acesti influenceri au devenit intermediari intre
branduri si publicul larg, avand capacitatea de a modela opiniile si comportamentele prin
recomandarile lor. in acest context, devine crucial si intelegem cum percep consumatorii
aceste activitati de marketing si care sunt atitudinile lor fatd de campaniile derulate de
influenceri pe diverse platforme online.

Scopul acestei cercetdri este de a elucida modul in care consumatorii se raporteaza la
recomandarile influencerilor si cat de multa incredere acorda acestor campanii de marketing.
Relevanta acestui demers rezida in faptul ca rezultatele obtinute pot contribui la dezvoltarea
unor strategii de marketing mai eficiente, bazate pe nevoile si asteptdrile reale ale
consumatorilor. Intr-o perioada in care colaborarile cu creatorii de continut devin din ce in ce
mai frecvente, este important ca brandurile sa inteleaga ce factori influenteaza credibilitatea
si succesul acestor campanii.

Cercetarea urmdreste sa ofere raspunsuri la o serie de intrebadri-cheie, cum ar fiin ce
masura utilizatorii platformelor de social media acorda incredere in recomandarile formulate
de creatori de continut si care sunt factorii determinanti care influenteaza credibilitatea unei
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campanii de marketing influencer. De asemenea, studiul exploreaza frecventa cu care
respondentii se implica in achizitionarea de produse promovate de influenceri si care sunt
platformele de social media unde astfel de campanii au un impact mai pronuntat.

Totodatd, cercetarea investigheaza elementele specifice ale unei campanii de
marketing influencer care ar putea determina consumatorii sa intrerupa urmadrirea anumitor
creatori de continut. Aceste aspecte sunt deosebit de relevante pentru companiile care
doresc sa maximizeze eficienta campaniilor lor de marketing si sa evite eventualele greseli
care ar putea afecta increderea si loialitatea publicului. Astfel, rezultatele acestei cercetari
pot servi drept fundament pentru proiectarea unor campanii de marketing mai bine adaptate
la preferintele si asteptarile consumatorilor, contribuind la imbundtatirea relatiei dintre
branduri si publicul lor tinta.

Metodologia cercetarii

Aceastd cercetare cantitativa isi are fundamentul in doud studii calitative anterioare,
realizate in randul expertilor si consumatorilor. Studiul calitativ desfasurat in randul
consumatorilor romani a fost organizat sub forma unui focus grup, iar pentru influencerii din
Romania au fost efectuate interviuri individuale. Rezultatele obtinute din aceste doua
investigatii calitative au furnizat informatiile esentiale care au stat la baza formularii
obiectivelor si ipotezelor studiului prezent.

Pentru a raspunde la intrebdrile de cercetare si a obtine date relevante, a fost utilizata
0 metoda cantitativa prin intermediul unui chestionar de tip sondaj. Aceasta abordare ofera
avantajul formularii unor intrebdri variate, facilitand astfel explorarea diferitelor aspecte
legate de perceptiile si comportamentele populatiei analizate (Lefter et al. 2006; Murphy
2023). Instrumentul principal de colectare a datelor a fost un chestionar administrat online,
care a permis o distribuire eficienta si o acoperire extinsa a respondentilor.

Chestionarul include 29 de intrebari, construite pe baza rezultatelor obtinute din
analiza celor doud studii calitative si pe intrebarile formulate de cercetator in etapa initiald a
cercetarii. Pentru a asigura claritatea si eficienta instrumentului de colectare a datelor,
chestionarul a fost pretestat inainte de aplicarea efectiva. In urma acestei etape, au fost
efectuate modificari minore in formularea intrebdrilor, avand ca scop imbunatdtirea claritatii
si asigurarea utilizarii unor termeni familiari respondentilor romani. De asemenea,
pretestarea a fost realizata pentru a evalua timpul necesar completdrii chestionarului si
pentru a identifica eventuale probleme care ar putea apdrea pe parcursul administrarii.

Pre-testarea reprezintd o etapa importanta in procesul de elaborare a chestionarului,
contribuind la imbundtatirea calitatii datelor colectate si la cresterea acuratetei rezultatelor
obtinute.
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Chestionarul a fost formulat pe baza obiectivelor stabilite de cercetatori:

01 - Evaluarea nivelului de incredere pe care subiectii il acorda recomandarilor din partea
creatorilor de continut din social media;

02 - Determinarea factorilor care influenteaza credibilitatea si autenticitatea campaniilor de
marketing prin influenceri;

03 - Identificarea frecventei cu care romanii achizitioneaza produse recomandate de creatorii
de continut in mediul online;

O4 - Identificarea platformei de social media unde campaniile de marketing prin influenceri
au cel mai mare impact asupra utilizatorilor;

05 - Tn’gelegerea elementelor din campaniile de marketing prin influenceri care i-ar putea
determina pe romani sd inceteze sd urmareascd un creator de continut online.

Diverse aspecte legate de tema abordatd in acest studiu pot fi clarificate prin
formularea unor ipoteze de cercetare. Aceste ipoteze au fost stabilite de cdtre cercetatori
inca din etapa initiald a procesului, urmand ca ipotezele statistice sa fie testate ulterior si fie
confirmate, fie infirmate, in timp ce ipotezele generale sunt validate sau respinse pe baza
analizei rezultatelor obtinute.

Ipoteza 1 (H:):: Majoritatea respondentilor considera ca autenticitatea si credibilitatea
campaniilor de marketing influencer sunt influentate de modul in care creatorii de continut
incorporeaza produsele in viata lor de zi cu zi. in plus, este esential sd existe o aliniere intre
produs si domeniul lor de activitate.

Ipoteza 2 (H>): Procentul de romani care au facut cel putin o achizitie pe baza recomandarii
unui influencer este diferit de 60%.

Ipoteza 3 (Hs): Nu exista nicio corelatie intre nivelul de acord cu afirmatia ,Cred ca sugestiile
influentelor ma ajutd sa iau decizii de cumparare” si istoricul respondentilor.

Ipoteza 4 (H.): Platforma de social media unde campaniile de influencer marketing au cel mai
mare impact asupra subiectelor este Instagram.

Ipoteza 5 (Hs): Motivul pentru care majoritatea romanilor au incetat sd urmareascd un anumit
influencer este ca acesta a realizat o campanie de marketing pentru un produs nealiniat cu
domeniul lor de activitate.

Populatia analizatd in cadrul acestui studiu include persoane cu varsta de 18 ani si
peste, rezidente in Romania, care detin un cont pe cel putin o platforma de socializare si au
cunostinte despre conceptul de ,marketing influencer”. Conform datelor publicate de
Institutul National de Statisticd in august 2023, la data de 1 ianuarie 2023, populatia
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Romaniei cu varsta de 18 ani si peste era de 19.051.562 de persoane, iar numarul minorilor
era de 3.820.097 (INSSE 2024; UNICEF 2023).

in ceea ce priveste utilizarea retelelor sociale, in martie 2023, Romania avea 12,243 milioane
de utilizatori Facebook (STATISTA 2023). De asemenea, conform cifrelor publicate de Meta,
Instagram inregistra 4,90 milioane de utilizatori in Romania la inceputul anului 2023. Datele
revizuite ale companiei sugereaza ca acoperirea reclamelor Instagram in Romania reprezenta
24,4% din populatia totala la inceputul anului (DATAREPORTAL 2023).

Pentru determinarea dimensiunii esantionului, a fost luat in considerare un interval de
incredere de 95%, cu un nivel de precizie de estimare (eroare admisd) de o = 5%. Coeficientul z
corespunzdtor acestui interval de incredere este de 1,96, conform tabelului de distributie
normalq, care indica o eroare de +5% (o = 0,05)

Prin urmare, dimensiunea esantionului ,n" a fost calculata dupa cum urmeaza:

N z2 xp xq |
E2

unde:
E = eroarea admisibild (%);
z = valoarea din tabelul de distributie pentru o = 0,05, adica 1,96;
p = estimarea procentajului in cazul succesului;
q = 1 - p, estimarea procentajului in cazul esecului; valorile ,p” si ,q" sunt necunoscute, iar
autorii au considerat nivelul maxim pe care acestea il pot atinge;
p = 50%;
q = 50%;
z=1,96;
E=+3%
Astfel s-au obtinut urmatoarele:

1.962 « 50 % 50
ns= 32 = 1067

Marimea esantionului (n) este de 1067 de subiecti; totusi, din cauza constrangerilor de
timp si materiale, a fost obtinut un esantion de 618 indivizi.
In aceast3 situatie, eroarea a fost calculatd dupd cum urmeaza:
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r 2 r 2 r \/—
zZxpxq_ 1967x50x50 _ 9604 Vi zzr_ 49400,
o 618 618

Nivelul de eroare acceptat pentru dimensiunea esantionului de 618 persoane a fost
de 3,942%. In aceastd cercetare, s-a utilizat o metodd de esantionare non-aleatorie, in care
selectia esantionului si colectarea datelor au fost realizate online. Chestionarul a fost
distribuit prin intermediul platformelor de social media, precum Facebook si Instagram, care
au permis identificarea si contactarea comunitatilor relevante pentru publicul tintd al
cercetdrii. De asemenea, a fost aplicatd tehnica de esantionare de tip bulgdre de zdapadd, prin
care participantilor li s-a solicitat sa recomande si altor persoane sd ia parte la cercetare,
permitand astfel extinderea retelei de respondenti (Hossan et al. 2023).

Adultii care au completat initial chestionarul au contribuit, la randul lor, la distribuirea
acestuia cdtre alte persoane din retelele lor de prieteni si cunostinte. Printre acesti
participanti s-au numarat si creatori de continut, care au sprijinit promovarea si completarea
chestionarului in mediul online.

Colectarea datelor s-a desfasurat pe o perioada de cinci saptamani, incepand cu 21
august 2023. Platforma Google Forms a fost utilizata pentru administrarea chestionarului,
colectarea rdspunsurilor si descdrcarea bazei de date care contine toate cele 618 raspunsuri
colectate. Din totalul chestionarelor completate, 568 de subiecti au ramas eligibili dupa
aplicarea unei intrebdri de filtrare initiale. Ulterior, dupa intrebarea numarul 3, alti 48 de
respondenti au fost redirectionati catre sectiunea care include intrebarile demografice.
Sectiunea finala a chestionarului a inclus intrebdri demografice care urmeaza a fi analizate
ulterior. Prima intrebare a vizat identificarea genului respondentilor. in Figura 1.1, se poate
observa cd femeile reprezinta 64,26% din cei 568 de participanti esantionati, adica un numar
total de 365 de femei, in timp ce barbatii constituie 203 persoane, ceea ce reprezinta 35,74%
din esantion.

Males
35.74%

64.26%

Figura 1.1 Structura esantionului in functie de caracteristica ,Gen”
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in Figura 1.2 sunt evidentiate urmétoarele distributii din totalul de 568 de
respondenti: 286 de persoane cu varste intre 18 si 29 de ani, reprezentand 50,35% din
esantion, 198 de persoane cu varste intre 30 si 39 de ani, ceea ce constituie 34,87% din
totalul participantilor, si 56 de persoane cu varste intre 40 si 49 de ani, adica 9,88% din
respondenti. De asemenea, 2,80% dintre participanti (16 persoane) se afla in categoria de
varstd 50-59 de ani, iar 2,10% (12 subiecti) au varsta de 60 de ani sau mai mult.

2.80% 2.10%
9.88%

50.35%

34.87%

= 18-29 mw30-39 w4049 50-59 = Over 60 years (including 60)
Figura 1.2. Structura esantionului in functie de caracteristica ,\Varsta”

Din cei 568 de membri ai esantionului, 26,76% provin din mediul rural (152 persoane),
in timp ce restul de 73,24% (416 indivizi) sunt din medii urbane. Pe baza ultimului nivel de
studii finalizat, participantii sunt clasificati astfel: 18 persoane cu scoala primara finalizata
(3.17%), 6 subiecti cu 10 ani de studii sau scoala profesionala (1,06%), 92 de respondenti cu
liceul absolvit (16,20%), 92 de persoane cu liceu si alte studii postliceale (17,6%). Cel mai mare
procent de respondenti (40,14%, adica 228 persoane) au studii de masterat. Un numar de
208 respondenti (36,62%) au absolvit studii universitare de licentd, iar 6 persoane (1,06%)
detin diplome de doctorat din totalul celor 568 de participanti.
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Figura 1.3. Structura esantionului in functie de venitul net lunar

Ultima intrebare din categoria demografica se refera la venitul net lunar al indivizilor
esantionati. Conform Figurii 1.3, 62 de persoane (10,92%) din totalul 568 nu au venituri, 20 de
subiecti (3,52%) realizeaza venituri lunare nete sub 1000 lei, iar 22 persoane (3,87%) au
venituri lunare nete intre 1000,01 si 2000 lei, in intervalul de venituri. 2000.01-3000, se
incadreaza 62 de respondenti, constituind 10,92% din totalul esantionului, urmati de 84 de
persoane (14,79%) care se incadreaza in intervalul de venituri 3000,01-4000 lei. Un total de
88 de persoane, membri ai esantionului, au un venit net lunar cuprins intre 4000,01 si 5000
lei, reprezentand 15,49% din totalul respondentilor, in timp ce 40,49% din totalul
participantilor la studiu (230 persoane) raporteaza venituri lunare nete care depasesc 5000
lei.

Rezultatele cercetarii

In cadrul acestei sectiuni se poate observa o scurtd prezentare a rezultatelor obtinute
prin analiza datelor primare, precum si prin testarea ipotezelor statistice. Analiza a fost
efectuata folosind Excel si IBM SPSS Statistics 26.

O parte din activitatea creatorilor de continut se concentreaza pe promovarea
diverselor bunuri; prin urmare, aceasta cercetare si-a propus sa identifice mdsura in care
respondentii au incredere in recomanddrile de produse facute de influencerii pe care i
urmdresc pe platformele de social media. Din cei 520 de respondenti, 258, exact 49,62%, au
oferit un rdspuns neutru, optand pentru varianta ,Nici neincredere, nici incredere”. intre timp,
36,96% dintre subiecti au incredere in recomandadrile creatorilor de continut, in timp ce
raspunsul ,Neincredere” a fost ales de 40 de persoane (7,69% din rdspunsurile valide). Cele
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mai putin frecvente raspunsuri au fost atribuite optiunilor ,Multa incredere” (5,38%) si
.Neincredere totald” (0,38%) (Figura 1.4).

Indicatorii statisticii descriptive corespunzatori acestei intrebari sunt prezentati in
Tabelul 1. Astfel, ratingurile medii ale respondentilor cu privire la nivelul de incredere in
recomandarile facute de influencerii pe care ii urmaresc pe social media sunt de 3,39 puncte
pe o scara de la 1 la 5 (1—neincredere totala; 5—incredere deplina). Mediana si modul au
fiecare o valoare de 3, optiunea de rdspuns ,Nici neincredere, nici incredere” fiind cel mai
frecvent selectatd de membrii esantionului. Abaterea standard este de 0,724 puncte,
indicand o mare omogenitate a populatiei in ceea ce priveste variabila analizata intrucat
aceasta este sub 1 punct.

Pentru a identifica mai bine factorii care contribuie la cresterea credibilitatii
campaniilor de marketing influencer, autorii au inclus urmatoarea intrebare in chestionar:
.Pentru dumneavoastra, numarul de adepti ai unui creator de continut influenteaza
credibilitatea campaniilor de marketing pe care le intreprind?”

50%
45%
40% 49.62
35%
30% 36.96
25%
20% 7 -
15% +~
10%
s% 0.38% 7.69%'7
0% I T T T T 1
1-Complete 2 3 4 5-Complete
distrust trust
Figura 1.4. ncrederea respondentilor in recomandarile influencerilor
Tabelul 1.1 Indicatori ai statisticilor descriptive
Nivelul de incredere pe care il aveti in N Mean Median Mode  Std. Deviation
recomandarile de produse facute de — y/5)ig Missing ’
influencerii pe care ii urmariti? 520 ag 339 3.00 3 0.724

Rdspunsurile la aceasta intrebare sunt prezentate in Figura 1.5, unde se poate
observa ca, pentru 61,90% din cei 520 de respondenti, numarul de urmaritori pe care ii are un
creator de continut nu influenteaza credibilitatea campaniilor de marketing din care face
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parte. Restul de 38,10% cred ca acest aspect influenteaza credibilitatea campaniilor de
marketing influencer.

ANo
38.10%

o Yes
61.90%

Figura 1.5. Influenta numarului de urmadritori asupra credibilitatii campaniilor de marketing

Figura urmatoare (Figura 1.6) prezinta tipurile de campanii care inspira incredere in
randul respondentilor. Mai exact, 358 de persoane considerd cd cele mai credibile campanii
sunt cele create pe retelele de socializare, unde influentatorul integreaza perfect produsul
promovat in activitdtile lor zilnice. Urmatorul tip de campanii care insuflad incredere pentru
54,60% dintre respondenti sunt cele desfasurate pe retelele de socializare cu creatori de
continut urmate de subiectii online. Un total de 162 de respondenti, reprezentand 31,2% din
subiecti, percep dezvdluirea parteneriatelor pldatite in campaniile de social media ca fiind
credibila. Tehnicile de promovare cele mai putin credibile pentru membrii esantionati sunt
reclamele de televiziune cu influenceri (6,9%) si campaniile desfdsurate pe platformele sociale
de cdtre influenti, indiferent dacd acestia se afla printre indivizii urmati de respondenti (5%).
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Social media campaigns where the influencer integrates the promoted
product into their daily activities

Social media campaigns thatindicate a paid partnership

Social media campaigns with influencers, whether you follow them or not

Social media campaigns with the influencers you follow

TV commercials with influencers

358 | J | 6a.80%
162 } 31.20%

26 | 5%

284 J54.609

36 oo

/ /

f f T T

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 1.6. Lista campaniilor de marketing care inspird incredere

De cele mai multe ori, creatorii de continut transmit informatii despre diverse

produse sau madrci. Uneori, aceste tipuri de postari determina utilizatorii de internet sa faca

achizitii. In consecintd, cercetatorii si-au propus sa identifice numarul de indivizi care au

cumpdrat macar o datd un produs pentru ca acesta a fost recomandat de un influencer pe

retelele de socializare. Dupd cum se vede in graficul de mai jos (Figura 1.7), 476 de persoane,

sau 92% dintre respondenti, au facut o achizitie cel putin o data pe baza informatiilor

furnizate de un creator de continut pe retelele sociale. Doar 8% dintre subiecti nu au facut

niciodata o achizitie luand in considerare liderii de opinie online.

No
8%

Figura 1.7. Efectuarea de achizitii pe baza recomandarilor oferite de influenceri
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Perceptia consumatorilor cu privire la impactul unei campanii de creatie de continut
depinde si de platforma pe care se desfasoara. Respondentii au fost rugati sa clasifice
platformele de social media in ordine crescdtoare, atribuind locul 1 platformei cu cel mai
mare impact campanii, locul 2 celui de-al doilea cel mai mare impact si asa mai departe, pana
la locul 5 pentru platforma cu cel mai mic impact. Deoarece a fost utilizata o scala ordinala -
in special, scara de clasare a alternativelor de raspuns in raport cu un anumit criteriu - a fost
calculat scorul mediu pentru fiecare platforma. Datorita acestui tip de scald, scorul cel mai
scdzut reprezinta primul loc, indicand ca platforma unde campaniile de influencer marketing
au cel mai mare impact este Instagram, cu un scor mediu de 1,61 puncte (Figura 1.8). Pe locul
doi se afla TikTok cu un scor mediu de 2,52 puncte, urmat de Facebook (2,98 puncte),
YouTube (3,43 puncte) si, in sfarsit, Snapchat (4,46 puncte), indicand cd activitatile de
marketing influencer pe aceasta platforma au cel mai mic impact.

4 |
Instagram 1.6]
TikTok 222
2.8 The average score of the
racebod . responses
Youtube 3.43
[ 4,46
Snapchat
L) J |
0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

Figura 1.8. Clasamentul platformelor de social media dupad impactul campaniilor de marketing
influencer

Un alt aspect important pentru cercetare il reprezinta motivele diverse care i-au
determinat pe oameni sd renunte la urmdrirea unor influenceri online. Tn acest sens,
chestionarul a inclus o intrebare pe scarda nominald dicotomica: ,Ati incetat sa urmariti un
anumit influencer din cauza campaniilor pe care le-a desfasurat online?”. Dupd cum se
observd in Figura 1.9, din totalul de 520 de respondenti, 66% au renuntat sa urmareasca
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anumiti influenceri pe retelele sociale din cauza campaniilor acestora. Restul de 34% dintre
participanti au rdspuns negativ la aceasta intrebare.

Yes
66%

Figure 1.9. Eliminarea anumitor influenceri din lista de urmariri

Motivele exacte pentru care 344 de membri ai esantionului au scos diversi influenceri
din lista lor sunt prezentate in Figura 1.10. Campaniile agresive si lipsa de coerenta intre
produsul promovat si activitatea influencerului sunt cauzele cel mai frecvent mentionate,
ambele alese de 154 de persoane, reprezentand 44,80% din cei 344 de respondenti. Pentru
38,40% dintre subiecti, produsul promovat de influencer a dus Ia eliminarea acestora din lista
urmatoare. in plus, brandul cu care creatorul de continut a colaborat pentru campania de
marketing a fost un motiv pentru a nu mai urmari influencerul pentru 23,30% dintre cei care
au completat chestionarul. Campaniile sponsorizate au fost mentionate de 11% dintre
participantii la studiu, iar 8,70% dintre cei 344 de respondenti au invocat alte motive, inclusiv
nesinceritatea influentei, derularea mai multor campanii cu marci din aceeasi sfers,
promovarea unor produse foarte diferite si concentrarea mai mult pe promotii decat pe viata
influencerului.
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Other reasons _ 8.70%
Because it was a sponsored campaign || 1%

Because the promoted product was notin line with the influencer's A
activity ’

Becauset was an agressve camplgn — 509

Due to the promoted product | : : 38.40%

Due to the brand with which the influencer collaborated _ 23.30%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figura 1.10 Motive pentru eliminarea anumitor influenceri din lista de urmariri

Testarea ipotezelor statistice are ca scop extrapolarea rezultatelor de la nivelul
esantionului la intreaga populatie cercetata. in acest context, ipotezelor li se vor aplica
diverse teste statistice pentru a identifica diferentele semnificative din punct de vedere
statistic intre diversi parametri. Aceste diferente pot apdrea intre doua sau mai multe grupuri
din populatie sau pot dezvalui conexiuni si relatii intre variabile (Tabelele 1.2 si 1.3).

Tabelul 1.2 Indicatori statistici descriptivi la nivel de esantion

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

Achizitie bazatd pe 520 0.92 0.279 0.012

sustinerea unui influencer.

Tabelul 1.3 Testul t Student pentru verificarea Ipotezei 2

One-Sample Test

Test Value = 0.6

959% Confidence Interval

t df Sig. _Mean of the Difference
(2-Tailed)  Difference
Lower Upper
Achizitie bazata pe
recomandareaunul 5501, 5g 0.000 0.315 0.29 0.34
influencer.
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Ipoteza 2 (H2). Procentul de romani care au facut cel putin o achizitie pe baza recomandarii
unui influencer este diferit de 60%. [poteza 2 (HZ2). Procentul de romani care au facut cel putin
o achizitie pe baza recornandarii unui influencer este diferit de 60%.

La nivelul celor 520 de respondenti, media caracteristicii binare este de 0,92, indicand
faptul ca 92% dintre respondenti au facut cel putin o achizitie pe baza recomandarii unui
influencer. Abaterea standard este 0,28 (28%).

Ipoteza a fost testata folosind testul t al lui Student, iar rezultatele sunt prezentate in tabelul
1.5.

Se poate observa cd valoarea t calculata este 25,817, care este mai mare decat
valoarea t teoreticd de 1,96, acceptand astfel H2. In aceste conditii, ne putem asigura cu 95%
probabilitate ca la nivelul populatiei investigate, procentul persoanelor care au facut cel putin
0 achizitie in baza recomandarii unui creator de continut este diferit de 60%.

A doua ipoteza statisticd care trebuie testata este urmatoarea. Folosind frecventele absolute
sirelative, a fost generat tabelul de contingenta (Tabelul 1.4).

Tabelul 1.4 Tabel de contingenta bazat pe frecvente absolute si relative

Cred ca recomandarile influencerilor ma ajuta sa iau decizii de campirare - Tabel de contingenta in functie de locul de
origine

Locul de origine

lotal

Rural Urban
»Sunt de parere cd recomandarile
influencerilor md ajutd completin = pezacord Count 8 16 24
luarea deciziilor de cumparare” total
% within place of origin 6.2% 4.1% 4.6%
Dezacord Count 12 36 48
% within place of origin 9.2% 9.2% 9.2%
Nici dezacord Count 44 128 172
Nici acord
% within place of origin 33.8% 32.8% 33.1%
Acord Count 44 158 202
% within place of origin 33.8% 40.5% 38.8%
Acord Count 22 52 74
total
% within place of origin 16.9% 13.3% 14.2%
Count 130 390 520
Total
% within place of origin 100.0% 100.0% 100.0%

Ipoteza 3 (H3). NMu exista nicio corelatie intre nivelul de acord cu afirmatia ,Cred cd
sugestiile influentelor ma ajutd sd iau decizii de cumparare” si istoricul respondentilor.
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Avand in vedere ca procentul subiectilor din mediul rural (33,8%) care au fost de acord
cu afirmatia ,Cred ca recomandadrile influencerilor ma ajuta in luarea deciziilor de cumparare”
difera de procentul subiectilor din mediul urban (40,5%) care si-au exprimat acelasi nivel de
acord in aceastd privintd, se poate afirma ca existd o corelatie intre cele douad variabile. O alta
distinctie se remarcd in ceea ce priveste cei care nu sunt complet de acord cu afirmatia
mentionata mai sus. Indivizii din mediul rural reprezinta 6,2%, in timp ce cei din mediul urban
reprezinta 4,1%.

Pentru a evalua semnificatia acestei relatii la nivelul populatiei studiate, a fost utilizat
testul Kolmogorov—-Smirnov, deoarece variabila de test este mdsuratd pe o scard ordinalg, iar
variabila de grupare este formata din doua grupuri.

Pentru a lua o decizie cu privire la aceasta ipoteza, o abordare primara implica compararea
valorilor Dcalc si Do Valoarea lui Dcalc poate fi obtinuta prin aplicarea formulei Dcalc = max
k|F1(k) — F2(k)| sau prin identificarea acestuia in tabelul generat de SPSS (Tabelul 1.5).

Tabelul 1.5 Tabel de contingenta bazat pe frecvente absolute si relative.

Test Statistics ?
Cred ca recomandarile
influencerilor ma ajuta sa iau
decizii de cumparare
Absolute 0.036
Cele mai extreme Positive 0.036
diferente
Negative -0.031
Kolmogorov-Smirnov Z 0.354
Asymp. Sig. (2-tailed) 1.000

Conform tabelului 5, Dcalc = 0,036 = 3,6%. Aceeasi valoare se obtine prin aplicarea
formulei Dcalc = max k|F1(k) - F2(k)| (Tabelul 1.6).

o =136 x | Pt
D (n1 x ny)
(130 + 390)
=136 x | oo ) %
DO(. X (130 » 390) 13.77%
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Tabelul 1.6 Calculul diferentelor dintre frecventele relative cumulate

Cumulative Relative

Relative Frequencies Frequencies Difference
Rural Urban Rural Urban F1-F2
Dezacord total
6.2% 4.1% 6.20% 4.10% 2.10%
Dezacord 9.2% 9.2% 15.40% 13.30% 2.10%
Nici dezacord
- 33.8% 32.8% 49.20% 46.10% 3.10%
Nici acord
Acord 33.8% 40.5% 83.00% 86.60% -3.60%
Acord total 16.9% 13.3% 100% 100% 0.00%
Total 100% 100% - - -

Avand in vedere cd Dcalc < Do (3,6% < 13,77%), se acceptd ipoteza H3. Prin urmare, nu
putem afirma cu 95% probabilitate ca exista o corelatie intre nivelul acordului cu afirmatia
.Cred cd recomandadrile influencerului ma ajuta in luarea deciziilor de cumpadrare” si locul de
origine al respondentilor. Aceeasi concluzie este trasa pe baza valorii nivelului de semnificatie
(Tabelul 1.5), Asymp. Sig. (2-cozi) = 1, care este mai mare decat nivelul de semnificatie
teoretic considerat (0,05).

Discutii

Rezultatele acestui studiu aduc un plus acestui domeniu, mai exact studiilor din
literatura de specialitate. Pentru o mai bund intelegere a imaginii de ansamblu a studiului
efectuat, autorii au ilustrat Figura 1.11.
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01: Mdsurarea gradului de incredere pe care il au subiectii in recomanddrile creatorilor de continut pe retelele sociale.

Rezultatele sunt prezentate in ,Figura 4" si ,Tabelul 1, care aratd cum percep respondentii increderea in recomanddrile Rezultate...
influencerilor. Mai precis, se constatd cd o parte semnificativd dintre respondenti (49,62%) au ales optiunea ,Nici nu md
incred, nici nu m dezincred”, iar media generala a increderii este de 3,39 pe o scaldde la 1 1a 5.

[poteza: Procentul

(02: Determinarea elementelor care influenteaz credibilitatea si autenticitatea campanillor de marketing ale influencerilor. romanilor care au
fécut cel putin o
Investigatia este reflectatd in ,Figura 5", unde 61,90% dintre respondenti considerd cd numdrul de urmaritori nu achizifie F’Fﬂbaza,
influenteaza credibilitatea campaniilor de marketing. Acest aspect coreleazd cu ipotezele facute despre legdtura dintre recomandarii unui
acest aspect si comportamentul de cumparare. influencer este
Analiza opiniifor, diferit e 69%‘
atitudinifor si 03: Identificarea frecventei cu care romanii cumpdrd produse recomandate de creatorii de continut in mediul online. (Acceptata)
comportamentelor
consumatorilor din
Romdnia privind Rezultatele prezentate in ,Figura 6" evidentiaza tipurile de campanii care sunt percepute ca fiind cele mai credibile de cétre
campanlule de respondenti, cu o distributie clard a preferintelor privind tehnica de promovare utilizatd Ipoteza: Nu existi
marketing ale nicio legaturd intr
influencerilor - - - : - - - - - - _': Egaturd intre
desfisurate in 04: Identificarea platformei de social media pe care campaniile de marketing ale influencerilor au cel mai mare impact asupra nivelul de acord cu
mediv] onfine. utilizatorilor. afirrnagia Credcd
recomandrile
Acest aspect este ilustrat in ,Figura 7", unde se aratd cd 92% dintre respondenti au facut achizitii pe baza recomandarilor influencerilor md
influencerilor. ajutd sd iau decizia
de cumpdrare” si
05: |dentificarea elementelor din cadrul campaniilor de marketing ale influencerilor care pot determina roménii sd renunte la hatkgm”“q‘”'
urmdrirea unui creator de continut fn mediul online. fESPOHdET'H'Of.
(Acceptatd)

Rezultatele prezentate in ,Figura 9" si ,Figura 10" dezvdluie motivele care duc la eliminarea unor influenceri din listele de
urmarit, inclusiv campaniile agresive, lipsa de concordantd intre produsul promovat si activitatea influencerului, etc.

Figura 1.11 Structura de ansamblu a studiului conform obiectivelor

Cercetarea de marketing efectuata a avut ca scop identificarea opiniilor, atitudinilor si
comportamentelor consumatorilor din Romania cu privire la campaniile de influencer
marketing intalnite pe piata serviciilor digitale din Romania, precum si opiniile romanilor cu
privire la diverse elemente ale campaniilor de influencer marketing. in plus, acest studiu a
cautat sa determine nivelul de familiaritate cu termenii specifici din marketingul influencer.
Chestionarul a fost intocmit si administrat folosind Google Forms, rezultand un esantion de
618 respondenti adulti din Romania, desi metoda de esantionare folosita a fost nealeatorie.

Analiza rezultatelor cercetdrii cantitative a oferit informatii valoroase care pot fi
integrate in dezvoltarea strategiilor de marketing digital. In primul rand, este esentiala
intelegerea platformelor de social media pe care utilizatorii romani adulti au conturi. Pe baza
analizei datelor primare, se observa ca Instagram este cea mai utilizata platforma (82,80%),
detinand prima pozitie in preferintele utilizatorilor (75,48%). Chiar daca Facebook este a doua
cea mai folositd platforma de social media (71,50%), se afla pe locul patru in preferintele
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respondentilor (5,77%), TikTok (10%) si YouTube (7,31%) ocupand pozitiile a doua si, respectiv,
a treia.

Cercetatorii si-au propus sa identifice nivelul de impact al activitatilor de promovare
online desfasurate de creatorii de continut. Asadar, s-a pus o intrebare cu privire la achizitiile
facute pe baza recomandadrilor influencerilor. Noudzeci si doi la sutd dintre respondenti au
recunoscut cd au facut cel putin o achizitie pe baza recomandadrii unui creator de continut, un
rezultat similar cu cel obtinut prin alte studii (Sarwar-A Alam et al. 2019; Suprapto et al.
2020; Dabbous si Barakat 2020; Saydan si Diilek 2019).

Un aspect important care reiese din analiza datelor primare este legat de tipurile de
campanii care insufla o mai mare incredere subiectilor. Primele trei tipuri de campanii care
inspird incredere subiectilor sunt campaniile de social media in care influencerul integreaza
produsul promovat in activitdtile lor zilnice (68,8%), campaniile realizate de influencerii pe
care ii urmdresc pe platformele de social media (54,60%) si cele care indica existenta unui
parteneriat platit (31,20%). Credibilitatea campaniilor de marketing poate fi influentata si de
alti factori; de exemplu, numdrul de urmdritori pe care ii are un influencer influenteaza
credibilitatea activitdtilor promotionale conform a 38,10% dintre respondenti. Restul de
61,90% nu considera acest aspect crucial.

Pe de altd parte, exista si efecte negative ale campaniilor de marketing influencer; in
unele cazuri, acestea pot duce chiar la o scddere a comunitatii influencerului. Saizeci si sase la
suta dintre respondenti au incetat sa urmdreasca un anume creator de continut online din
cauza campaniilor pe care le-au desfdsurat. Cele mai frecvent invocate motive includ
urmatoarele: campania a fost prea agresiva (44,8%), produsul promovat nu s-a aliniat cu
activitatile influencerului (44,8%), nemultumirea fata de produsul promovat (38,4%) sau
probleme cu brandul colaborator (23,30%).

Concluziile cercetarii

In concluzie, in ceea ce priveste nivelul de incredere pe care subiectii il acordd
recomandadrilor din partea creatorilor de continut pe retelele sociale, optiunea de rdspuns
.Nici nu am incredere, nici nu sunt sceptic” a fost cea mai frecvent selectatda de memobrii
esantionului. Printre cei mai citati factori care influenteaza credibilitatea si autenticitatea
campaniilor de marketing cu influenceri se numara urmatorii: campaniile in care influencerul
integreaza produsul promovat in activitatile sale zilnice (68,8%), campaniile desfasurate de
influenceri pe care participantii ii urmaresc deja (54,6%) si divulgarea parteneriatelor platite Tn
cadrul campaniilor pe retelele sociale (31,2%).

Noudzeci si doi la sutd dintre participantii la studiu au achizitionat cel putin un produs
recomandat de un creator de continut.
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Referitor la Obiectivul 4, ,Identificarea platformei de social media unde campaniile de
marketing cu influenceri au cel mai mare impact asupra utilizatorilor”, analiza rezultatelor
obtinute indica faptul cd cele mai influente trei platforme sunt Instagram, TikTok si Facebook.
in schimb, platforma pe care aceste campanii au cel mai putin impact este Snapchat.

Ultimul aspect analizat se refera la elementele din campaniile de marketing cu
influenceri care i pot determina pe romani sa nu mai urmareasca un creator de continut
online. Pe baza analizei rezultatelor, printre aceste elemente se numdra campaniile agresive,
lipsa de aliniere intre produsul promovat si activitatile influencerului, brandul cu care
creatorul de continut a colaborat pentru campania de marketing, precum si alte factori
precum lipsa de sinceritate a influencerului, promovarea excesiva a mai multor produse din
aceeasi categorie, promovarea unor produse foarte diferite si concentrarea mai mult pe
reclame decat pe aspectele personale ale influencerului.

Limitari si implicatii viftoare

Rezultatele obtinute sunt extrem de valoroase pentru fundamentarea viitoarelor
cercetdri in acest domeniu. Mediul academic poate beneficia de aceste avantaje, intrucat
acestea pot conduce la identificarea unor noi oportunitdti de studiu referitoare la actiunile de
marketing cu influenceri. Simultan, datele rezultate din aceasta cercetare pot fi valoroase in
sfera economicd. Agentiile de marketing, specialistii din industrie sau companiile care
activeaza pe diverse piete pot formula strategii de marketing digital extrem de eficiente.

Informatiile obtinute din cercetare sunt utile pentru companii, insa acestea trebuie sa
extraga aspectele cele mai relevante pentru nevoile lor specifice. Strategiile de marketing
dezvoltate in colaborare cu influenceri vor varia in functie de mai multi factori, inclusiv
produsele sau serviciile promovate, caracteristicile publicului tinta (precum varsta, genul si
venitul) si bugetul disponibil. Pe baza acestor detalii, ar trebui stabilit un parteneriat cu un
creator de continut recunoscut ca expert in domeniul vizat, asigurand astfel ca publicul tinta
al produsului promovat se aliniaza cu comunitatea influencerului. De asemenea, bugetul unei
companii poate influenta tipul de continut creat, frecventa postdrilor si durata campaniei.
Astfel, o strategie eficienta de marketing cu influenceri implica mai multi pasi: analiza pietei
de influenceri, selectarea unui creator de continut care se aliniaza cu produsul promovat,
alegerea platformei unde publicul tintd este cel mai activ si determinarea tipului de continut
ce urmeaza sa fie creat (video, imagini, text), precum si stabilirea termenilor contractuali.

Pe baza rezultatelor obtinute, mediul economic poate pune un accent mai mare pe
frecventa postdrilor promotionale si modul in care influencerii prezinta produsele promovate
in postdrile lor. Integrarea naturald a produsului in activitdtile zilnice ale influencerului creste
gradul de incredere al urmaritorilor. Conform rezultatelor, Instagram este platforma cea mai
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potrivita pentru realizarea unei campanii credibile de marketing cu influenceri; cu toate
acestea, caracteristicile publicului tintd raman esentiale. Companiile ar trebui sa solicite
influencerilor informatii despre demografia urmadritorilor lor pentru a asigura o aliniere
optima cu caracteristicile publicului vizat.

Pentru optimizarea strategiilor de marketing cu influenceri, brandurile ar trebui sa
colaboreze cu micro-influenceri, care au de obicei rate de engagement mai ridicate si
rezoneazd mai profund cu audientele de nisd, oferind astfel o modalitate rentabild de a viza
segmente specifice de consumatori. Este esentiald adaptarea continutului la
comportamentele utilizatorilor fiecarei platforme: TikTok ar trebui sa prioritizeze videoclipuri
scurte si creative pentru Gen Z, in timp ce Instagram si YouTube sunt mai potrivite pentru
continut mai lung si de inalta calitate destinat milenialilor. Personalizarea mesajelor pe baza
datelor demografice ale audientei poate spori semnificativ engagementul si rata de
conversie. Povestirea autentica, in detrimentul promovarii evidente, construieste relatii mai
puternice cu publicul, in special in randul generatiilor tinere care apreciaza transparenta.
Incorporarea dovezilor sociale, cum ar fi continutul generat de utilizatori si recenziile, poate
spori credibilitatea si influenta asupra deciziilor de cumpadrare. Campaniile interactive, precum
giveaway-urile sau provocdrile pe retelele sociale, impreund cu instrumentele de
engagement in timp real, cum ar fi Instagram Live, pot imbunatati vizibilitatea brandului si
conexiunea cu audientele. Monitorizarea si optimizarea campaniilor cu influenceri prin analize
in timp real asigura imbunatdtiri continue si maximizarea rentabilitatii investitiei prin
identificarea celor mai eficiente strategii pentru fiecare grup demografic.

Avand in vedere esantionul utilizat in aceasta cercetare, pentru dezvoltarea unei
strategii eficiente de marketing cu influenceri, ar trebui ales un creator de continut activ pe
Instagram, a carui nisa se aliniazd cu produsul promovat. De asemenea, este important ca
publicul tinta sa se incadreze in intervalul de varsta 18-29 de ani sau chiar 18-39 de ani.
Frecventa postdrilor promotionale ar trebui sa fie moderata pentru a evita o strategie
agresiva.

Limitari ale cercetarii

Aceasta cercetare s-a confruntat cu o serie de limitdari. Prima constrangere deriva din
metoda de esantionare utilizatd, care nu permite extrapolarea rezultatelor la intreaga
populatie studiatd. De asemenea, utilizarea metodei de esantionare ,bulgdre de zapada”
poate duce la un esantion omogen, reducand diversitatea opiniilor.
O altda limitare este reprezentata de utilizarea predominanta a intrebarilor inchise in
chestionar, ceea ce poate restrictiona expresivitatea respondentilor si, implicit, acuratetea
rezultatelor. De asemenea, distribuirea chestionarului prin retele sociale poate exclude

anumite segmente demografice.
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O directie viitoare de cercetare este extinderea studiului pentru a asigura o mai buna
reprezentativitate a populatiei investigate si includerea unor noi intrebari pentru o mai buna
captare a comportamentului consumatorilor fata de campaniile de marketing cu influenceri.
De asemenea, aplicarea testelor non-parametrice si a analizei Bayesiene ar putea oferi
perspective mai detaliate asupra datelor colectate.

1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumpdrare online vs. offline in retailul
bazat pe mall-uri?

Expansiunea rapida a centrelor comerciale a condus la o crestere a selectivitatii
consumatorilor, care devin tot mai exigenti in alegerile lor (Mittal & Jhamb, 2016). Acest
aspect reprezinta o provocare majora pentru managerii din retail, care trebuie sa identifice
strategii eficiente pentru atragerea si fidelizarea clientilor.

Pentru comercianti, un factor determinant al succesului in retail a ramas constant
de-a lungul timpului: locatia. Totusi, aceasta nu este suficientd in sine, ci trebuie completata
de alte facilitati esentiale, precum accesibilitatea (Teller & Reutterer, 2008), securitatea
(Hoffman & Turley, 2002), confortul climatic si un mediu fizic atractiv (Hira & Mehvish, 2012).
intr-un studiu despre centrele comerciale din Romania, Abrudan & Dabija (2014) au
identificat principalele elemente care influenteaza satisfactia clientilor in mall-uri: varietatea
sortimentului, politica de preturi, strategiile de comunicare, decorul si calitatea serviciilor. Cu
toate acestea, in peisajul comercial actual, aceste aspecte nu mai sunt suficiente pentru a
mentine un avantaj competitiv.

Retailul modern nu mai presupune doar tranzactii comerciale, ci si crearea unor
experiente memorabile pentru consumatori. Astfel, chiriasii centrelor comerciale trebuie sa
isi defineascd strategii complexe care sd includa un mix optim de branduri, campanii de
marketing eficiente si activitati care sa atraga vizitatorii chiar si atunci cand nu intentioneaza
sa facd achizitii imediate. Printre aceste initiative se numara experiente de agrement
sofisticate, concepte gastronomice inovatoare, organizarea unor evenimente de amploare si
crearea unei identitdti de brand puternice (Bitzer, 2015).

Schimbarile semnificative din ultimele decenii - digitalizarea comertului,
urbanizarea acceleratd, imbatranirea populatiei si cresterea nevoii de socializare — au
determinat o reevaluare a rolului centrelor comerciale. Acestea nu mai sunt percepute

2 Zamfirache, A, Neacsu, N.A, Madar, A, Bdldsescu, S., Bdldsescu, M., Purcaru, I-M. (2024), Behavioural
diferences and purchasing experiences through online commerce or ofine within mall-based retail structures,
Electronic Commerce Research, lulie 2024, ISSN: 1389-5753, WOS: 001270436400001
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exclusiv ca spatii pentru cumpdraturi, ci ca locuri unde consumatorii cauta experiente
complexe si diversificate. Din acest motiv, mall-urile moderne trebuie sd integreze elemente
cu valoare addugatd, precum evenimente culturale, centre de artd, spa-uri, cluburi de fitness,
piete agroalimentare si restaurante, oferind astfel oportunitdti de socializare si petrecere a
timpului liber alaturi de familie si prieteni.

Potrivit studiului realizat de Venkateswarulu & Uniyal (2007), atractivitatea unui
mall este influentatd de multiple variabile, printre care se numadra confortul, facilitatile
disponibile, ambianta, calitatea serviciilor oferite de personal, existenta unor spatii de
relaxare si accesibilitatea parcdrilor.

in acest context dinamic, centrele comerciale trebuie s evolueze permanent pentru
a rdaspunde noilor asteptdri ale consumatorilor. Adaptabilitatea si capacitatea de a oferi
experiente unice vor reprezenta factori esentiali pentru mentinerea relevantei pe piata
actuala. Astfel, succesul in retail nu mai depinde doar de produse si preturi, ci si de
capacitatea de a crea un mediu atractiv, interactiv si inovator, care sa transforme fiecare
vizita intr-o experienta memorabild.

1.2.1 Recenzia literaturii de specialitate privind diferentele comportamentale si experientele de
cumpadrare in comertul online si offline

Pentru a obtine succes, orice organizatie trebuie sa adopte o strategie de marketing
eficientd. Incepand cu sfarsitul anilor 1990, experienta consumatorului a devenit un element
tot mai important, fiind perceputa ca o valoare addugata a produselor comercializate. Crearea
si livrarea unei experiente de calitate pentru clienti reprezinta o provocare considerabild, insa
este esentialda in contextul dinamic al pietei actuale (McKinsey & Company, 2016; Lupsa-
Tataru & Lixdndroiu, 2022).

Potrivit Oxford English Dictionary, experienta este definita ca procesul de acumulare
a cunostintelor si abilitatilor prin actiune, observatie sau interactiune directa. De asemenea,
se refera la evenimente sau trairi care influenteaza emotional individul (Sung & Peng, 2014).
Acest concept joaca un rol esential in marketing, unde experienta consumatorului devine un
factor decisiv in luarea deciziilor de cumpadrare.

Retailerii inovatori au inteles importanta marketingului experiential si, in consecintd,
Se axeazd pe crearea unui mediu atractiv si interactiv pentru cumparatori. Astfel, acestia nu
doar cd oferd o gama diversificatd de produse, dar creeaza si contexte de cumpdrare care
rdspund diferitelor stiluri de viata si preferinte ale consumatorilor.

in prezent, clientii nu se mai limiteazd la achizitionarea unui produs, ci cautd o
experientd de cumpdrare care sd fie placutd si memorabild. Din acest motiv, proprietarii
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centrelor comerciale trebuie sd fie mereu adaptati la schimbarile din piatd, sd mentina
interesul consumatorilor si sa rdspunda in mod proactiv nevoilor acestora.

Experienta clientului este rezultatul interactiunilor dintre acesta si un produs, un brand sau
un serviciu, iar impactul resimtit este subiectiv. Acest proces implica mai multe niveluri de
perceptie, incluzand aspecte rationale, emotionale, senzoriale si chiar spirituale (Gentile et al,,
2007). O experientd memorabila poate influenta profund clientul, avand un caracter unic si
imposibil de reprodus in totalitate.

Marketingul experiential are drept obiectiv principal consolidarea conexiunii
emotionale dintre consumator si brand, ceea ce contribuie la loializarea acestuia. n unele
situatii, experienta de cumpdrare poate fi comparata cu o cdlatorie, in care fiecare etapa
adaugd valoare si creeazd o poveste unica pentru client (Solanki, 2015).

Pentru ca o companie sa ofere experiente remarcabile clientilor, patru elemente sunt
esentiale: procesul prin care este creatd experienta, angajatii, performanta companiei si
capacitatea acesteia de a facilita astfel de experiente. Dintre acestea, interactiunea cu
angajatii joaca un rol major, deoarece acestia sunt principalii factori care influenteaza
experienta consumatorului (Barnes, 2000).

Experientele memorabile pot fi analizate din doud perspective. Prima se referd la
gradul de implicare al clientului in experienta. Acesta poate avea un rol pasiv, caz in care nu
influenteaza direct performanta produsului sau serviciului, sau poate fi activ, implicandu-se
in mod direct in crearea si modelarea experientei. A doua dimensiune a experientei vizeaza
relatia clientului cu mediul inconjurdtor, acesta devenind parte integranta a contextului si a
interactiunii (Pine & Gilmore, 1998).

Evolutia tehnologica ofera noi oportunitdti pentru a implica consumatorii de-a
lungul intregului proces decizional de cumparare. Cresterea rapidd a tehnologiei, in special
prin intermediul retelelor sociale si al interactiunilor digitale, a determinat consumatorii sa
exercite o presiune constanta asupra companiilor pentru a le oferi experiente tot mai
competitive (Leachman & Scheibenreif, 2023).

Experienta de cumparare si factorii care influenteaza atractivitatea centrelor comerciale
Consumatorii nu frecventeaza centrele comerciale exclusiv pentru achizitii, ci cauta
si experiente suplimentare care sd le imbundtateasca timpul petrecut in aceste spatii. in
acest sens, studiile au aratat, desi experientele de marketing sunt accesibile tuturor clientilor,
modul in care acestea sunt percepute este profund personal. Perceptia consumatorilor
depinde nu doar de nevoile lor imediate, ci si de imaginea de sine, obiectivele sociale, emotiile
latente si valorile fundamentale (Srinivasan & Srivastava, 2010). Un element esential in
crearea unei experiente memorabile este identitatea brandului, deoarece consumatorii nu

platesc doar pentru produsul sau serviciul achizitionat, ci pentru intreaga experientd asociata
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acestuia. Din acest motiv, specialistii in retail trebuie sa dezvolte experiente de cumpdrare
mai atractive pentru vizitatorii centrelor comerciale (Venkateswarulu & Uniyal, 2007). Flavian
et al. (2020) subliniaza ca una dintre directiile importante de cercetare in acest domeniu este
analiza modului in care experientele de cumpdrare s-au transformat in timp si a impactului
acestora asupra comportamentului consumatorilor. Studiile realizate panad in prezent arata
ca experientele pozitive genereazd reactii emotionale precum entuziasmul, distractia si
dorinta de evadare (Roschk & Hosseinpour, 2020), contribuind astfel la cresterea loialitatii
fata de un brand sau un retailer (Pekovic & Rolland, 2020).

Kim et al. (2019) sugereaza cd unul dintre principalele motive pentru care
consumatorii prefera cumparaturile in magazine fizice este dorinta de a reduce riscurile
percepute si de a face alegeri mai informate. Interactiunea directa cu angajatii din magazine
le ofera consumatorilor informatii mai autentice si mai de incredere decat cele disponibile
online, intrucat achizitiile din mediul digital sunt adesea percepute ca fiind mai riscante si mai
nesigure (Kim et al,, 2019).

Un alt studiu, realizat de Mittal & Jhamb (2016), identificd patru dimensiuni esentiale care
contribuie la atractivitatea unui centru comercial:

1. Sortimentatia (merchandising),

2. Varietatea si selectia produselor,

3. Facilitatile oferite,

4. Convenienta pentru consumator.

Impactul pandemiei asupra comertului online

Asa cum s-a observat la nivel global, pandemia a determinat o migrare semnificativa a
achizitiilor catre mediul online. Restrictiile impuse circulatiei populatiei, dar si dorinta de a
evita spatiile aglomerate pentru a reduce riscul imbolndvirii, au condus la o crestere
accentuata a cumpardturilor online (Beckers et al., 2021; Loginova, 2022; Chmielarz et al.,
2022).

Studiile realizate in SUA au evidentiat faptul c3, inainte de pandemie, comertul online
reprezenta intre 10% si 15% din totalul achizitiilor, iar Amazon detinea aproximativ 40% din
aceastd piatd (Del Ray, 2020; Dustin & Rana, 2020). In martie 2020, clientii Amazon au
cheltuit cu 35% mai mult decat in aceeasi perioada a anilor anteriori, in special pentru
achizitia de produse esentiale. Pentru a face fata cererii crescute, compania a fost nevoitd sa
angajeze 175.000 de noi muncitori.

Un trend similar a fost observat si in Europa. De exemplu, in Suedia, volumul
achizitiilor online a crescut cu 49% in al doilea trimestru al anului 2020 comparativ cu 2019,
iar in sectorul alimentar s-a inregistrat o crestere record de 119% (Gardshol, 2020). n Italia,
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estimdrile initiale pentru 2020 preconizau o crestere de 26% a comertului online fata de anul
anterior, insg, in realitate, aceasta a fost mult mai mare, atingand 56% (Digital4, 2020).

Expansiunea cumpadraturilor online poate fi explicata prin accesibilitatea mai mare la o
varietate extinsa de produse si procesul de livrare simplificat, aspecte care au contribuit la
popularizarea acestui tip de comert (Adibfar et al., 2022). in acest context, retailerii trebuie si
isi adapteze strategiile pentru a imbunatati experienta de cumpdrare online si pentru a
raspunde mai bine nevoilor consumatorilor (Walmart, 2020; Duarte et al., 2018).

Pe langd convenienta oferitd, achizitiile online prezintd si alte beneficii. Conform lui
Alaimo et al. (2022), un avantaj semnificativ este posibilitatea de a compara mai multe
produse care nu sunt intotdeauna disponibile in magazinele fizice. in plus, consumatorii au
acces la informatii detaliate despre produse, ceea ce le faciliteaza luarea deciziilor (Gutiérrez
Rodriguez et al., 2020).

Potrivit cercetdrilor realizate de Kuoppamaki et al. (2017), printre principalii factori

care influenteaza comportamentul de cumpdrare online se numdra: varsta si nivelul de
educatie al consumatorilor,accesul la tehnologie, perceptia asupra avantajelor comertului
online, atitudinea siincrederea fatd de acest tip de cumparaturi.
Potrivit lui Rita et al. (2019), una dintre principalele provocdri pentru retailerii online este
asigurarea si mentinerea satisfactiei clientilor, ceea ce necesitd o strategie centratd pe
calitatea serviciilor oferite. Un pas esential in aceasta directie il reprezintd dezvoltarea unei
platforme web performante, care sa ofere informatii detaliate si servicii electronice eficiente
(Sharma & Lijuan, 2015).

Aceeasi idee este sustinutd si de studiul realizat de Saha et al. (2022), care
evidentiaza faptul ca intentia de a face cumparaturi online este influentata semnificativ de
satisfactia clientilor si de experientele anterioare. Din acest motiv, retailerii din e-commerce
trebuie sd adopte strategii care sa transforme procesul de cumpdrare intr-o experienta cat
mai placuta pentru consumatori.

Bajdor (2021) a analizat relatia dintre experienta de cumparare online si mai multi
factori determinanti, precum viteza si interactivitatea procesului de achizitie, accesul la
produse sau servicii care nu sunt disponibile in mod traditional, accesul la reduceri si oferte
speciale, usurinta si transparenta procesului de comandd, nivelul de confort al utilizatorului si
gradul de satisfactie obtinut, inclusiv depasirea asteptarilor. Rezultatele studiului aratd ca
shoppingul online reuseste sa raspunda nevoilor consumatorilor, oferindu-le o experienta
convenabila si eficienta.

Cu toate acestea, un factor care descurajeazd o parte dintre consumatori sa faca
achizitii online este gestionarea datelor personale de catre retaileri. Studiul realizat de
Gouthier et al. (2022) subliniaza importanta unei relatii transparente si echitabile intre
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companii si consumatorii din mediul online. Increderea in modul in care sunt colectate si
utilizate informatiile personale joaca un rol crucial in decizia de cumparare si in fidelizarea
clientilor.

Diferentele dintre experientele de cumpdrare online si offline

inca din 2004, Browne et al. (2004) au identificat faptul c, desi existd anumite
similitudini intre cumpardturile online si offline, exista si diferente semnificative intre cele
douad experiente.

Unul dintre principalele aspecte care diferentiaza experienta de cumpadrare online de
cea offline este legat de timpul si costurile necesare pentru colectarea informatiilor despre
produse. Studiile anterioare au aratat ca consumatorii preferd sa caute informatii online,
deoarece acest lucru le permite sd economiseasca timp si resurse financiare. Spre deosebire
de cumpadraturile traditionale, unde clientii trebuie sa se deplaseze fizic la magazine, mediul
online ofera acces rapid la comparatii de preturi, recenzii ale altor utilizatori si detalii extinse
despre produse (Chiu et al., 2019; Park et al., 2009; Shin & Biocca, 2017).

Un alt aspect relevant este diferenta dintre interactiunea senzoriald oferitd de
cumpdraturile offline si informatiile detaliate disponibile online. Desi in magazinele fizice
clientii au posibilitatea de a testa sau analiza un produs nainte de achizitie, acest lucru este
compensat in mediul digital printr-un volum mai mare de detalii tehnice si recenzii. Cu toate
acestea, unii consumatori preferd sa consulte personal angajatii magazinului pentru a obtine
informatii suplimentare despre produs, avand incredere in recomandarile vanzatorilor si
apreciind interactiunea sociala pe care cumparaturile offline o ofera.

O alta diferentda semnificativa este timpul de livrare al produselor. in cazul
cumpardturilor offline, clientii intra imediat in posesia produsului dorit, pe cand in mediul
online, acestia trebuie sa astepte livrarea. Studiile arata ca tinerii consumatori manifesta o
dorintd mai mare de a avea acces instant la produse, preferand astfel achizitiile din
magazinele fizice (Arora & Sahney, 2018).

De asemenea, preturile pot varia semnificativ intre cele doua medii. in general,
preturile din magazinele fizice sunt mai ridicate comparativ cu cele din online. Atunci cand
aceasta diferenta este considerabild, clientii sunt mai predispusi sa opteze pentru achizitiile
online (Aw, 2019).

Totusi, un numar tot mai mare de consumatori aleg sa combine cele doud metode de
cumpdrare. Prin strategii precum webrooming (cdutarea de informatii online Tnainte de
achizitia din magazin) si showrooming (testarea produselor in magazin si cumpdrarea lor
online la un pret mai bun), clientii reusesc sa minimizeze costurile si sa maximizeze
beneficiile oferite de ambele tipuri de comert (Manss et al., 2019).
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Impactul pandemiei COVID- 19 asupra comportamentului de cumpdrare

Este cunoscut faptul ca pandemia COVID-19 a determinat o crestere fard precedent
a cumparaturilor online, in special pentru produsele de bazd, si a produs schimbdri majore in
comportamentul consumatorilor (Dionysiou et al., 2021).
in principal, au avut loc modificdri semnificative in modul de utilizare a internetului si in
activitatile desfdsurate in acest mediu. Studiul realizat de Chmielarz et al. (2022) aratd c3,
inainte de pandemie, cele mai populare utilizdri ale internetului erau retelele sociale,
vizionarea de filme si seriale TV, precum si ascultarea de muzicd, fiecare activitate
reprezentand 19% din total. Dupa aparitia COVID-19, clasamentul s-a modificat, iar
principalele activitati au devenit cumpardturile online (13%), cdutarea de informatii pe
internet (13%) si consultatiile medicale la distanta (peste 8%). Cele mai mari cresteri, de 11—
12%, s-au inregistrat in utilizarea internetului pentru comert electronic si cdutarea de
informatii.

Sheth (2020) a identificat opt schimbari imediate in comportamentul de cumparare
ca urmare a pandemiei. Prima schimbare a fost comportamentul de acumulare excesiva, prin
care consumatorii au inceput sa achizitioneze produse esentiale in cantitdti mari, ceea ce a
dus la epuizarea stocurilor si indisponibilitatea unor produse. A doua schimbare a fost
improvizarea, in care consumatorii au fost nevoiti sa gaseasca alternative la produsele lipsa,
renuntand la obiceiurile de consum anterioare si adoptand solutii noi. A treia schimbare a fost
adoptarea acceleratd a tehnologiilor digitale, din cauza necesitatii de a efectua cumparaturi
online si de a integra solutii digitale in viata de zi cu zi. A patra modificare a fost descoperirea
de noi talente, deoarece timpul petrecut acasa a permis consumatorilor sa experimenteze
retete noi, sa-si exerseze diverse abilitdati si sa exploreze modalitati inovatoare de a face
cumpardturi si de a impartasi experientele lor. A cincea schimbare a fost scaderea cererii,
intrucat in perioade de criza si incertitudine economicd, consumatorii au preferat sd amane
achizitiile de produse sau servicii care nu erau absolut necesare. A sasea schimbare a fost
relocarea magazinelor la domiciliu, deoarece restrictiile impuse de pandemie au determinat
mutarea cumpdraturilor in mediul online, intr-un mod similar cu mutarea educatiei si a
muncii in spatiul virtual. Aceasta a condus la o schimbare a echilibrului dintre munca,
educatie, sdnatate si consum. A saptea schimbare a fost estomparea granitelor dintre viata
profesionala si personalg, intrucat consumatorii, limitati la spatiul locuintei, au fost nevoiti sa
imbine activitatile profesionale cu cele personale, cum ar fi cumparaturile, socializarea si
invatarea. In cele din urmd, a opta schimbare a fost reconectarea cu familia si prietenii,
pandemia determinand o nevoie crescuta de a lua legdatura cu persoanele apropiate, atat
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pentru a verifica starea acestora, cat si pentru a impdrtdsi experientele personale din aceasta
perioada.

Unele dintre aceste schimbari ar putea evolua spre obiceiuri de lunga duratd, avand
efecte pe termen lung asupra comportamentului consumatorilor (Sheth, 2020; Nigar & Miah,
2020).

1.2.2 Cercetarea diferentelor comportamentale si a experientelor de cumparare in comertul
online si offline in structurile de retail din mall-uri

Contextul cercetarir

intr-un context in care comertul online si retailul traditional din mall-uri continud s&
evolueze rapid, acest studiu isi propune sd analizeze diferentele dintre comportamentele si
experientele de cumparare inainte si dupa pandemia COVID-19. Schimbdrile survenite in
aceasta perioada au influentat semnificativ preferintele consumatorilor, determinand o
tranzitie mai pronuntatd catre mediul digital, dar si o reevaluare a experientelor fizice de
cumparare. Prin urmare, cercetarea isi propune sd investigheze in ce masurda consumatorii
prefera cumpadraturile online sau offline, ce factori le influenteaza decizia si cum percep
diferentele dintre cele doua medii comerciale.

Prin urmare, s-a realizat o analiza cantitativda de marketing, bazatda pe un sondaj
care exploreaza opiniile, atitudinile si comportamentele legate de cumparaturi. Studiul
examineaza atat factorii care determind alegerea unui canal de cumparare, cat si impactul
pandemiei asupra acestor alegeri. In mod particular, cercetarea ofera o perspectiva detaliatd
asupra modului in care experientele de cumpdrare s-au schimbat, luand in considerare
elemente precum accesibilitatea, increderea, comoditatea si satisfactia consumatorilor. Prin
aceastd abordare, studiul contribuie la 0 mai bund intelegere a evolutiei comertului si ofera
insight-uri valoroase pentru strategiile viitoare ale retailerilor.

Metodologia cercetarii

Tinand cont de tematica abordatd, cercetarea isi propune sa atinga urmatoarele
obiective:
01 - Identificarea comportamentelor de cumpadrare offline si analiza motivatiilor din spatele
vizitelor in mall-uri;

02 - Identificarea comportamentelor de cumparare online si a motivelor care determina
alegerea acestui tip de comert;

03 - Determinarea diferentelor dintre experientele de cumpadrare online si offline;
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O4 - Identificarea diferentelor in comportamentul de cumparare inainte si dupd pandemia de
COVID-19.

Au fost formulate urmatoarele ipoteze:

Ipoteza 1 (H1): Nu existd o corelatie intre venitul respondentilor si frecventa vizitelor in mall-
uriin timpul reducerilor.

Ipoteza 2 (H2): Nu existd o corelatie intre genul respondentilor si cresterea numarului de
comenzi online efectuate dupa pandemia de COVID-19.

Pentru atingerea obiectivelor cercetdrii, colectarea datelor s-a realizat printr-un
sondaj elaborat pe baza unei analize riguroase a literaturii de specialitate si a studiilor
existente, completatd de experienta profesionald a autorilor, specialisti din domenii
interdisciplinare.

Inainte de distribuirea chestionarului citre participanti, a fost realizat un test pilot pe
un esantion de 25 de respondenti. Scopul acestui test a fost de a identifica si corecta
eventualele ambiguitati din formularea intrebarilor. Pe baza feedback-ului primit,
chestionarul final a fost optimizat si structurat in 32 de intrebari cu raspuns multiplu, grupate
pe sectiuni care reflecta in mod detaliat tematica studiului si obiectivele propuse. Ultimele
sase intrebari (Q27-Q32) au avut rolul de a contura profilul demografic al respondentilor
(gen, varstd, venit etc.), in timp ce primele 26 de intrebari (Q1-Q26) au vizat direct obiectivele
cercetdrii. Corespondenta dintre intrebdrile din chestionar si obiectivele studiului este
ilustrata in Tabelul 1.7.

Tabelul 1.7 Lista intrebarilor din chestionar si obiectivul pe care il indeplineste

ntrebéri Obiective
Q1 Ai fost vreodata intr-un mall? 01
Q2 Ai facut vreodatd o achizitie online? 02
Q3 Cat de des vizitezi un mall? 01
Qb Care este ultimul mall pe care I-ai vizitat? 01
Q5 Mergi mai des la mall in timpul sezonului de reduceri? 01
Q6 Cum preferi sa iti faci cumparaturile? 03
Q7 Per total, cat de multumit esti de atractiile oferite in mall-uri? 01
Q8 Care este principalul tdu motiv pentru a vizita mall-urile? 01
Q9 in ce zi a sdptamanii preferi s& mergi la mall? 01
Q10 La ce ora din zi preferi sa mergi la mall? 01
Q11 Cum percepi interiorul (imaginea, atmosfera, ambianta) mall-urilor 01
pe care le frecventezi?
Q12 Cate magazine ai vizitat in ultima ta vizita la mall? 01
Q13 in ce categorie se incadreazi spatiile comerciale pe care le viziteziin 01

mall-uri?
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Tabelul 1.7 Continuare

intrebari

Obiective

Q4

Q15

Q16

Q17

Q16

Q17

Q18

Care a fost cheltuiala aproximativa pe care ai facut-o in ultima vizita
lamall?

Te rog sd iti exprimi opinia cu privire la urmdtoarele afirmatii:

- Vizitarea mall-urilor md face sa ma simt important.

- Vlizitele la mall sunt o experientd incitanta.

- Mall-ul este un loc dinamic, unde se intampld mereu lucruri
interesante.

- Mall-ul este definitia stilului de viata modern.

- Experienta de shopping in mall este ca o aventurd plina de surprize.
- Uneori, aglomeratia din mall in orele de varf md deranjeaza.

- Sunt multumit de nivelul de securitate din mall-uri.

- Cred cd as putea petrece o zi intreagd in mall fard sa ma plictisesc.
- Intotdeauna cheltuiesc mai multi bani decat am planificat initial
cand merg la mall.

- Atmosfera din mall-uri este plind de energie.

- Sunt dispus sa platesc mai mult pentru produse si servicii in mall-
uri deoarece le percep ca parte a unei experiente.

Ce experiente crezi cd sunt oferite offline, in mall-uri, comparativ cu
experienta de cumpdraturi online?

in timpul pandemiei de COVID-19, cum ai preferat sa iti achizitionezi
produsele esentiale?

Ce experiente crezi ca sunt oferite offline, in mall-uri, comparativ cu
experienta de cumpdrdturi online?

in timpul pandemiei de COVID-19, cum ai preferat si iti achizitionezi
produsele esentiale?

Te rog sa iti exprimi opinia cu privire la urmdtoarele afirmati:

- Cresterea comertului electronic a avut o influenta pozitiva asupra
mea, determinandu-ma sa plasez mai multe comenzi online dupa
pandemia COVID-19.

- Confortul cumparaturilor online m-a facut sd plasez mai multe
comenzi.

- Cred ¢4, plasand comenzi online, economisesc timp.

- Cdutarea rapidd a produselor si disponibilitatea ofertelor sunt
avantaje ale cumpdraturilor online.

- Posibilitatea ca produsele mele sa fie deteriorate in timpul
transportului m-a facut sa fiu atent la tipurile de produse comandate
online.

- Plata online a produselor comandate reprezinta o bariera care ma
face sd fiu precaut atunci cand plasez comenzi online.

- Stiu cum sd@ md protejez impotriva atacurilor cibernetice si a pldtilor
online nesigure.

01

01

03

04

03

04

02,03, 04
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Tabelul 1.7 Continuare

intrebiri Obiective
Q19 Dupd pandemia COVID-19, ai ales sd reduci timpul petrecut in mall- 04
uri?
Q20 Cum ti-a influentat pandemia COVID-19 alegerile in ceea ce priveste 04
vizitarea mall-urilor?
Q21 Cum ti-a influentat pandemia COVID-19 alegerile in ceea ce priveste 04
cheltuielile, corelat cu numarul de vizite in mall-uri?
Q22 Dupd pandemia COVID-19, intalnirile cu prietenii la mall au fost...? O4
Q23 Ce experiente cauti atunci cand mergi la mall? 01
Q24 Te rog sd iti exprimi opinia cu privire la urmdtoarele afirmatii: 02
- Am gasit usor produsele de care aveam nevoie pe site-uri.
- Consider ca aplicatiile pentru cumpdrarea hainelor/incaltamintei
sunt utile.
- Produsele pe care le-am primit au fost ambalate corespunzdtor.
- Am fintampinat situatii in care produsele primite nu au fost
conforme cu ceea ce am comandat.
- Am incredere in magazinele de imbrdcdminte online.
- Am avut dificultdti cu tranzactiile de platd online.
Q25 Care este metoda de platd pe care o utilizezi cel mai des pentru 02
cumpadrdturile online?
Q26 Ce crezi cd va fi viitorul mall-urilor fizice in raport cu cumpdrdturile 03
online?
Q27 Genul tau Intrebare de profilare
Q28 Intervalul de varstd in care te incadrezi Intrebare de profilare
Q29 Activitatea ta principald intrebare de profilare
Q30 Cel mai inalt nivel de educatie absolvit Intrebare de profilare
a3 Venitul net al gospodariei tale Intrebare de profilare
Q32 Background Intrebare de profilare

Pentru colectarea datelor, s-a utilizat metoda Computer Assisted Web Interviewing

(CAWI), prin care respondentii au completat chestionarul online, accesandu-| direct din

browser. Procesul de colectare a datelor s-a desfdsurat in perioada august-septembrie

2023, iar timpul mediu necesar completarii chestionarului a fost de 15-20 de minute.

Grupul-tinta al cercetdrii a fost format din persoane rezidente in Romania, care au

vizitat cel putin o datd un mall si au efectuat cel putin o achizitie online atat inainte, cat si

dupa pandemie. Pentru a asigura relevanta esantionului, chestionarul a inclus doud intrebdri-

filtru referitoare la experientele anterioare de cumparaturi. Respondentii care au selectat

varianta ,nu” la aceste intrebdri au fost exclusi automat din studiu.
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Selectia participantilor s-a bazat pe presupunerea cd acestia sunt cei mai in mdsura sa
ofere informatii relevante pentru cercetare. Astfel, esantionul final a cuprins 1030 de
respondenti, incluzand exclusiv persoane care au vizitat un mall cel putin o data si au
efectuat achizitii online atat inainte, cat si dupa pandemie. Avand in vedere caracterul non-
aleatoriu al metodei de esantionare de convenienta, datele obtinute nu sunt reprezentative
pentru intreaga populatie, dar oferda o imagine valoroasa asupra comportamentelor de
cumparare ale consumatorilor activi din acest segment.

Distributia demograficd a respondentilor este prezentata in Tabelul 1.8. Asa cum
reiese din datele incluse, 79,6% dintre respondenti au varste cuprinse intre 18 si 35 de ani,
ceea ce confirma faptul cd aceasta categorie de consumatori reprezinta segmentul cel mai
activ in ceea ce priveste vizitele in mall-uri si achizitiile online. Acest rezultat este in
concordantd cu observatiile realizate de Kuruvilla (2008), care subliniaza ca tinerii sunt
principalii frecventatori ai mall-urilor si totodatd cei mai predispusi la cheltuieli semnificative
in aceste spatii comerciale.

Tabelul 1.8 Structura esantionului

Criterii Structura esantionului
Esantion (1030 respondenti) Barbati 25,7% Femei 74,3%
Mediu de rezidenta Urban 74,3% Suburban 3,4% Rural 22,3%
0-500 euro 19,9% 501-1.000 euro 34,5% 1.001-1.500 euro 18,4%

Venit net pe gospoddrie
Peste 1.500 euro 27,2%

Scoald secundard 1% Liceu/scoald profesionald 48,5%
Cel mai inalt nivel de educatie absolvit
Studii universitare 31,6% Studii de master 16,5% Doctorat 2,4%
Angajat 59,7% Antreprenor 5,8% Student 32%

Activitate principald

Casnic(d) 1,9% Pensionar 0,5%

18-25 ani 47,1% 26-35ani 32,5% 36-45ani 11,2%

Varstd

46-55 ani 8,7% Peste 55 ani 0,5%

Tehnici de analizd a datelor

Datele colectate au fost procesate utilizand software-ul SPSS, prin aplicarea unor
metode variate de analiza a datelor. Autorii au coordonat si monitorizat cu atentie fiecare
etapa a cercetdrii, de la elaborarea si administrarea chestionarului pana la interpretarea
rezultatelor obtinute.
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Pentru a asigura o analiza riguroasa si relevanta in raport cu obiectivele cercetarii, au fost
selectate diverse tehnici statistice. In acest sens, a fost utilizat programul IBM SPSS
Statistics 20, care a permis estimarea analizei descriptive si conturarea profilului
respondentilor, efectuarea testelor statistice x* si Kolmogorov—Smirnov, precum si aplicarea
Analizei Componentelor Principale, o metoda specificd analizei multivariate a datelor.

Pentru analiza indicatorilor descriptivi si statistici, au fost utilizate mdsuri precum
mediana, media, frecventa, matricea de corelatie si metoda de rotatie Varimax (Malhotra,
2004; Constantin, 2006; Howitt et al., 2006).
in cadrul Analizei Componentelor Principale (PCA), variabilele au fost masurate utilizand scale
numerice de tip interval, avand distante egale intre niveluri. Fiecare scala a fost definitd pe 5
niveluri, variind de la 5 — acord total pand la 1 — dezacord total. Activitdtile analizate s-au
concentrat asupra caracteristicilor asociate schimbarilor in comportamentul de cumpadrare
(online versus offline) survenite dupd pandemia COVID-19 si au inclus sapte variabile.

Pe baza acestor sapte variabile, cercetarea a urmarit identificarea a doua componente
principale (factori), care sa sintetizeze cea mai mare parte a informatiilor relevante si sa
faciliteze interpretarea rezultatelor intr-un mod clar si coerent.

Rezultate si discutii

Rezultatele sunt prezentate si grupate in functie de obiectivele studiului, iar analizele
realizate sunt prezentate intr-o succesiune logicd, care a permis autorilor obtinerea
rezultatelor relevante.

O1. Identificarea comportamentelor de cumparare offline si analiza motivatiilor din spatele
vizitdrii mall-urilor

Rezultatele obtinute pentru Intrebarea 3 aratd ca cea mai mare parte a respondentilor
(42,2%) frecventeaza mall-urile saptamanal, in timp ce 32% le viziteaza lunar. Doar 1% dintre
participanti au declarat cd merg zilnic la mall, iar 24,8% au mentionat cd fac acest lucru
ocazional.

In ceea ce priveste Intrebarea 4, autorii au realizat o hartd (Figura 1.12) care
evidentiaza distributia mall-urilor frecventate de respondenti. Cele mai multe sunt situate in
Bucuresti (34,0%), capitala tdrii, urmat de Brasov (11,7%), un important centru turistic din
zona centrala a Romaniei. Alte locatii frecvente includ Constanta (7,8%), datorita accesului la
litoral, si Prahova (7,8%), situatd in apropierea Bucurestiului. Rezultatele sugereaza o
dispersie relativ echilibrata a mall-urilor vizitate de respondenti.
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Distribution of the malls visited by the respondents by town

VALUE

|
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Figura 1.12 Distributia mall-urilor vizitate de respondenti

Membrii esantionului analizat au vizitat, in medie, 5,09 magazine in timpul ultimei lor
vizite la mall, cu un minim inregistrat de 1 magazin/vizita si un maxim de 30 de
magazine/vizita. Acest lucru a dus la o amplitudine de 29 de magazine, reprezentand
diferenta dintre valorile maxime si minime.

Pentru a examina dacd perioadele de reduceri promotionale influenteaza
comportamentul respondentilor, a fost formulata intrebarea 5. Valorile inregistrate sunt
impartite dupa cum urmeaza: 49% dintre subiecti au oferit raspunsuri negative, 36,4%
rdspunsuri afirmative, iar 14,6% dintre respondenti au selectat optiunea ,nu stiu/nu ma pot
pronunta”. Concluzia este cd aproape jumdtate dintre respondenti nu sunt influentati de
reduceri pentru a vizita mall-urile mai frecvent decat de obicei.

Intrebarea 7 a implementat o scald diferentiald semantica (cu scoruri atribuite de la 1
la 5 pentru fiecare nivel, unde 1 reprezintd ,total nemultumit” si 5 ,foarte multumit”).
Distributia frecventelor indica un nivel ridicat de satisfactie in ceea ce priveste atractiile din
mall-uri. Aproximativ 70% dintre rdspunsurile valide indica faptul ca respondentii sunt
multumiti si foarte multumiti de atractiile din mall-uri. Nivelul intermediar (nici—nici) a fost
indicat de 27,7% dintre cei care au raspuns la aceasta intrebare, in timp ce doar 2,4% s-au
considerat nemultumiti de atractiile din mall-uri. Optiunea de rdspuns 1 (,foarte
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nemultumit”) nu a primit niciun rdspuns. in general, concluzia este ci respondentii sunt
multumiti si foarte multumiti de atractiile din mall-uri.

Motivul principal pentru care respondentii viziteaza mall-urile este legat de
cumpdraturi, motiv care a reprezentat 69,4% din totalul rdaspunsurilor. Cele mai putin
frecvente raspunsuri au fost inregistrate pentru servirea mesei (3,9%), relaxare (8,3%) si
participarea la evenimente (0,5%). La categoria ,altele” (inregistrand 1,5%), respondentii au
mentionat: parcare gratuitd, informatii despre produse.

Respondentii aleg sa frecventeze mall-urile in proportie de 55,3% in timpul
saptdmanii, in timp ce 44,7% preferd si le viziteze in weekend. in ceea ce priveste intervalele
orare (i10), majoritatea (70,9%) preferd sd meargé intre 15:00 si 20:00, iar un procent redus
de 1% frecventeaza mall-urile dupa ora 21:00. O posibila explicatie pentru aceasta distributie
poate fi legata de programul de functionare al mall-urilor, care sunt de obicei deschise pana
la ora 22:00, dar si de orarul de muncad al respondentilor, care in general se incheie in jurul
orei 17:00.

Prin Intrebarea 11, autorii au urmdarit si afle perceptia respondentilor asupra
aspectului interior al mall-urilor pe care le frecventeaza, analizand elemente precum
imaginea, atmosfera si mediul general. Rezultatele, atat din perspectiva valorilor mediane,
cat si a celor modale, indica faptul ca 68,4% dintre respondenti au evaluat aspectul interior al
mall-urilor la nivelul 4, corespunzand optiunii ,bine organizat”. Media generala pentru
aceasta intrebare a fost de 3,97 pe o scard de la 1 la 5. Pe segmentul negativ al scalei, doar
3,4% dintre participanti au considerat ca aspectul interior al mall-ului este dezorganizat sau
slab organizat.

Intrebarea 13 a vizat tipurile de spatii comerciale frecventate in mall-uri, oferind
respondentilor posibilitatea de a selecta mai multe optiuni, ceea ce a generat un total de
3.780 de rdspunsuri. Analiza raspunsurilor aratd cd cele mai populare spatii comerciale sunt
magazinele de imbracaminte si incdltdminte (25,8%), urmate de restaurante si fast-food-uri
(16,1%), precum si supermarketuri si hipermarketuri (15,8%). Pe de alta parte, cele mai putin
frecventate spatii comerciale includ agentiile de turism (0,4%), locurile de joaca pentru copii
(1,3%) si flordriile sau magazinele de cadouri si servicii (1,9%).

Kuruvilla (2008) evidentiaza faptul cd fetele tinere sunt mai predispuse sa viziteze
magazinele, in timp ce bdietii tineri manifesta un interes mai mare pentru zonele de recreere
din mall-uri.

in ceea ce priveste sumele cheltuite de respondenti in timpul ultimei vizite la mall
(i14), datele aratd cd jumdtate dintre participanti (50%) au cheltuit intre 100-299 lei
(aproximativ 20-59,8 €). Un procent de 13,6% au cheltuit sub 100 lei (aproximativ 0-19,8 €),
iar 37,4% au declarat ca au cheltuit intre 200 si 399 lei (aproximativ 40-79,8 €). De
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asemenea, 22,8% dintre respondenti au raportat cheltuieli de peste 400 lei (echivalentul a
aproximativ 80 €).

Prin Intrebarea 15, autorii au analizat perceptiile respondentilor asupra diferitelor
aspecte si experiente legate de comertul fizic si centrele comerciale (Tabelul 3). Rezultatele
sugereaza cd respondentii nu se simt in mod special importanti atunci cand viziteaza un mall,
aceasta afirmatie obtinand o medie de 2,1 puncte pe o scald de 1-5. Alte afirmatii precum
.Vizitele la mall sunt o experienta captivanta.” (2,89 puncte), ,Mall-ul este un loc dinamic in
care se intampla lucruri interesante in permanenta.” (2,87 puncte), ,Mall-ul este definitia
vietii moderne.” (3,11 puncte) si ,Experienta cumpdraturilor in mall-uri este ca o aventura
plina de surprize.” (3,01 puncte) au inregistrat valori medii apropiate de nivelul neutru (3),
indicand o perceptie echilibrata fata de aceste afirmatii.

Unul dintre aspectele care ii deranjeazd cel mai mult pe respondenti in timpul vizitelor
la mall este aglomerarea in orele de varf, 84% dintre participanti fiind de acord sau total de
acord cu aceastd afirmatie. Aceastd preocupare se reflecta si in media de 4,23 puncte
obtinuta pe o scard de 1-5. Pe de altd parte, in ceea ce priveste satisfactia fata de masurile
de sigurantd si securitate din mall, media obtinuta a fost 3,54 puncte, iar 42,2% dintre
respondenti au indicat un nivel ridicat de acord.

De asemenea, 32% dintre respondenti au declarat ca tind sa cheltuie mai mult decat
si-au planificat initial in timpul vizitelor la mall. Cu toate acestea, multi consumatori nu
considera cd ar putea petrece intreaga zi intr-un mall fara sa se plictiseasca, 61,7% dintre
raspunsuri reflectand aceasta opinie.

In ceea ce priveste perceptia asupra atmosferei mall-urilor, afirmatia ,Atmosfera din
mall-uri este plina de energie.” a fost evaluata de 380 de respondenti (36,9%) cu un raspuns
neutruy, in timp ce 375 de respondenti (36,4%) au fost de acord cu aceastd afirmatie.

Cand vine vorba de disponibilitatea consumatorilor de a plati un pret mai mare pentru
produse si servicii in mall, ca parte a unei experiente de cumpardturi, majoritatea
respondentilor nu sunt dispusi sa faca acest compromis. 50,5% dintre respondenti nu sunt de
acord cu aceastd idee, iar afirmatia a obtinut o medie de 2,52 puncte pe o scard dela 1 la 5.

Experientele principale cdutate de consumatori in mall-uri sunt achizitionarea de
bunuri si servicii (54,6%), urmata de vizionarea filmelor la cinema (31,8%) si socializarea
(11,4%). in schimb, participarea la evenimente organizate in mall-uri atrage un interes minim,
doar 2,2% dintre respondenti declarand ca sunt interesati de acest tip de activitate.
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Tabelul 1.9 Rezumat al rezultatelor statistice privind opiniile respondentilor
asupra unei serii de afirmatii

Afirmatii Optiuni de réspuns
Dezacord  Dezacord (%) Neutru (%) Acord (%) Acord Medie
total (%) total (%)
Vizitarea mall-urilor ma face sa ma simt important. 354 291 27.2 6.3 19 2.10
Vizitele la mall sunt o experientd captivantd. 136 17 403 248 44 289
Mall-ul este un loc dinamic, unde se intampla mereu lucruri interesante.  13.1 214 369 228 58 287
Mall-ul reprezinta definitia vietii moderne. 121 18 26.2 34 9.7 3.1
Experienta cumpdréturilor in mall-uri este ca o aventurd plind de surprize. 11.2 165 40.8 228 87 3.01
Uneari, aglomeratia din mall-uriin orele de varf mé deranjeaza. L4 34 83 325 515 423
Sunt multumit de nivelul de siguranta din mall-uri. 49 58 335 422 136 354
Cred cd as putea petrece o ziintreagd in mall fara sa ma plictisesc. 413 204 223 9.7 63 2.19
intotdeauna cheltuiesc mai multi bani decat am planificat initial cand merg 6.3 165 248 32 204 344
la mall.
Atmosfera din mall-uri este plind de energie. 83 9.7 369 364 87 3.28
Sunt dispus sd pldtesc mai mult pentru produse si servicii in mall-uri, 272 233 252 189 53 2,52

deoarece stiu ca fac parte dintr-o experientd.

S-a aplicat testul Chi-Patrat (Tabelul 1.10) pentru a evalua existenta unei asocieri intre
nivelul veniturilor respondentilor si frecventa crescutd a vizitelor la mall in perioadele de
reduceri.

In ceea ce priveste intrebarea 5, s-a constatat c&, in majoritatea categoriilor de venit,
respondentii au indicat o frecventd scazuta a vizitelor in mall in timpul reducerilor, cu
exceptia persoanelor care se incadreaza in categoria de venit 0-500 euro. Acest rezultat
sugereaza cd persoanele cu venituri mai mici sunt mai sensibile la pret, comparativ cu
celelalte grupuri analizate. Totusi, pentru a confirma semnificatia acestei diferente, sunt
necesare analize suplimentare.

Se remarca faptul ca raportul critic obtinut este de 29,305, depasind raportul teoretic
de x* = 12,592. Aceastd discrepantd indicd o probabilitate de 95% ca diferentele dintre
frecventele asteptate si cele observate sa fie reale in cadrul populatiei analizate. Prin urmare,
se poate concluziona ca exista o legdturd semnificativa intre nivelul veniturilor si frecventa
vizitelor la mall in perioadele de reduceri. Aceasta constatare este sustinutd de nivelul minim
de semnificatie obtinut (0,000), care este inferior pragului prestabilit o = 0,05, consolidand
validitatea acestei relatii.
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Tabelul 1.10 Raport critic pentru analiza Chi-Patrat

Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 29.305% 6 0.000
Likelihood ratio 30.040 6 0.000
Linear-by-linear assaciation 0.029 1 0.865
N of valid cases 1030

40 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis

27.67
02. Identificarea comportamentelor de cumparaturi online si a motivelor din spatele alegerii
acestui tip de comert

Pentru a intelege mai bine motivatiile respondentilor in alegerea cumparaturilor
online, acestora li s-a oferit o serie de afirmatii, solicitdandu-le sa isi exprime opiniile.
Rezultatele sintetizate ale raspunsurilor sunt prezentate in Tabelul 5.

Analiza rdspunsurilor evidentiaza ca afirmatia cu cea mai mare medie dintre cele
evaluate este ,Produsele pe care le-am primit au fost ambalate corespunzator”, obtinand un
scor mediu de 4 pe o scard de la 1 la 5. in schimb, cea mai scizutd medie a fost inregistrata
pentru afirmatia ,Am avut dificultati in finalizarea tranzactiilor online”, cu un scor de 2,7 pe
aceeasi scala. Aceste rezultate sugereaza ca logistica si ambalarea produselor joacd un rol
esential si sunt bine gestionate, insd exista probleme asociate cu procesul de plata online,
ceea ce poate influenta experienta consumatorilor.

Totodatd, analiza primelor patru afirmatii arata cd cele mai mari procente se
inregistreaza pentru raspunsurile de acord, in timp ce ultimele doua afirmatii sunt
caracterizate de un procent semnificativ de rdaspunsuri neutre, ceea ce indica o lipsa de
pozitionare clard a consumatorilor. Un exemplu relevant este faptul ca 44,7% dintre
respondenti au oferit un rdspuns neutru la afirmatia referitoare la increderea in magazinele
de imbracaminte online, ceea ce poate sugera o incertitudine sau o lipsa de experienta cu
acest tip de achiziti.

in ceea ce priveste metodele de plata utilizate pentru cumparaturile online, cea mai
frecventa optiune este plata cu cardul online, aleasa de 51,5% dintre respondenti, urmata de
plata in numerar la livrare, preferatd de 48,1%. Un procent extrem de redus (0,5%) opteaza
pentru plata prin mandat postal. Aceste rezultate sunt in stransa corelatie cu dificultdtile
raportate in procesul de plata online, ceea ce poate explica de ce o parte semnificativa a
respondentilor preferd inca metodele traditionale de plata.
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Pentru a evalua opiniile respondentilor asupra comertului online, acestia au fost
invitati sa isi exprime punctul de vedere asupra unei serii de afirmatii legate de caracteristicile
comenzilor online. Rezultatele sintetizate sunt prezentate in Tabelul 1.11.

Analiza rdspunsurilor indica faptul cd media tuturor afirmatiilor se situeaza in jurul
nivelului 3, ceea ce reflecta o atitudine neutrad a respondentilor. Cea mai scdzuta medie, de
3,2 puncte pe o scara de la 1 la 5, sugereaza ca plata online reprezinta o bariera pentru o
parte dintre acestia. In acelasi timp, pentru toate afirmatiile analizate, cele mai ridicate
procente sunt asociate cu raspunsurile de acord, ceea ce indica o perceptie predominant
pozitiva si optimistd asupra cumpadraturilor online.

Tabelul 1.11 Rezumat al rezultatelor statistice privind opiniile respondentilor asupra unei serii
de afirmatii legate de motivatiile pentru alegerea comenzilor online

Afirmatii Optiuni de raspuns
Dezacord Dezacord (%) Neutru (%) Acord (%) Acord Medie
total (%) total (%)
Am reusit sa gasesc cu usurinta produsele de care aveam 24 68 282 408 218 373
nevoie pe site-uri.
Consider ca aplicatiile pentru cumpararea hainelor si 2.4 49 316 383 228 374
incaltamintei sunt utile.
Produsele pe care le-am primit au fost ambalate 05 29 17 553 243 4.00
corespunzator.
Am intampinat situatii in care produsele primite nu 10.7 214 233 27.7 17 3.19
corespundeau cu ceea ce am comandat.
Am incredere in magazinele online de imbracaminte. 24 126 L4.7 296 10.7 333
Am avut dificultati in finalizarea tranzactiilor online. 19.9 248 29.6 17 87 2.70

Constatdrile acestui studiu referitoare la motivele achizitiilor online sunt in
concordantd cu rezultatele altor cercetdri din domeniu. Factorii esentiali care influenteaza
cumpdraturile online sunt raportul calitate/pret (17% dintre opinii) si costurile de livrare si cel
mai bun pret (14% fiecare), reflectand in principal criterii economice (Chmielarz et al.,, 2022).
Nigar & Miah (2020) au demonstrat cd, in Bangladesh, in timpul pandemiei, trei factori
principali au avut un impact pozitiv asupra comportamentului de cumparare online:
aprobatrea celebritatilor, instrumentele promotionale si recenziile online.

In ceea ce priveste satisfactia clientilor in comertul online, Alaimo et al. (2022) au
analizat doua dimensiuni esentiale: dimensiunea procesului si dimensiunea rezultatului.
Rezultatele arata cd dimensiunea procesului, care se referd la usurinta utilizarii platformelor
online in fazele de cdutare si achizitie, contribuie mai mult la satisfactia utilizatorilor decat
dimensiunea rezultatului, definita prin utilitatea serviciului oferit. Cu alte cuvinte, nivelul de
satisfactie al consumatorilor online este mai ridicat atunci cand acestia pot accesa
informatiile rapid, daca site-ul este intuitiv si atractiv, daca serviciul pentru clienti este
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eficient si dacd siguranta tranzactiilor este asigurata (Kim, 2005; Maditinos & Theodoridis,
2010).

03. Determinarea diferentelor dintre experientele de cumpadraturi online si offline.

O diferenta semnificativa intre comertul online si cel offline este identificata in
cdautarea rapida a produselor online, cu posibilitatea compararii ofertelor, oferind un avantaj
cumpdraturilor online. Pentru aceasta afirmatie (Q18), media raspunsurilor este de 3.88
puncte peoscaradelatlabs.

Raspunsurile inregistrate indicd faptul cd 41.7% dintre respondenti sunt de acord,
urmati de 29.6% care sunt in totalitate de acord. Un procent de 19.9% a oferit un rdspuns
neutru, nici de acord, nici in dezacord, iar optiunile de dezacord si dezacord total au valori
reduse (dezacordul este indicat de 4.9% dintre subiecti, in timp ce dezacordul total este
mentionat de 3.9%). 62.6% dintre respondenti au declarat cd le este mai usor sa gaseasca
produsele dorite pe site-uri web decat sa mearga la mall. Aceste raspunsuri se coreleaza cu
cele pentru afirmatia ,Cred ca prin plasarea comenzilor online evit pierderea timpului”, unde
68.9% dintre respondenti au raspuns cd sunt de acord sau total de acord.

Cercetarea a ardtat cd o alta diferenta intre achizitiile online si cele din magazin se
referd la posibilitatea de a primi produse diferite sau incorecte fata de cele comandate online.
Raspunsurile indica faptul ca 44.7% dintre respondenti s-au confruntat cu aceasta situatie,
ceea ce i-ar putea face sd isi reconsidere achizitiile online.

Plata tranzactiilor online, aparitia dificultatilor in finalizarea tranzactiilor sau lipsa
increderii in siguranta platii online reprezintd un alt aspect care creeaza diferente intre cele
doua tipuri de achizitii (online si offline), unii respondenti fiind rezervati in privinta unor astfel
de tranzactii

Atunci cand respondentii au fost invitati sa isi exprime perceptia asupra viitorului
mall-urilor fizice n raport cu comertul online, majoritatea (36,06%) considera cd cele doud vor
continua sa functioneze in paralel, fara ca mall-urile sa fie afectate semnificativ de comertul
electronic. Acestia argumenteazd cd centrele comerciale ofera beneficii unice, precum
socializarea, posibilitatea de a verifica calitatea produselor si faptul ca exista in continuare
consumatori care preferd experienta de cumparare fizica.

Pe de altd parte, 21,15% dintre respondenti au o perspectiva negativd asupra
viitorului mall-urilor, considerand ca popularitatea acestora va scadea pe masura ce comertul
online si tehnologiile VR si AR vor deveni tot mai avansate. Acesti respondenti percep, de
asemenea, preturile din mall-uri ca fiind mai ridicate, ceea ce ar putea determina o migrare a
consumatorilor cdtre alternativele digitale.
in acelasi timp, 19,71% dintre respondenti considerd cd mall-urile fizice vor evolua in viitor,

deoarece ofera experiente pe care comertul online nu le poate reproduce. Totodatd, acestia
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cred cd achizitiile online nu sunt intotdeauna sigure sau de incredere, ceea ce mentine
relevanta centrelor comerciale pentru consumatori.
Tabelul 1.12 Rezumatul rezultatelor statistice privind opiniile respondentilor asupra
caracteristicilor comenzilor online

Afirmatii Optiuni de raspuns
Dezacord Dezacord Neutru Acord Acord Medie
total (%) (%) (%) total (%)
(%)

Comoditatea cumparaturilor online m-a determinat sa plasez mai multe 63 131 25.2 364 189 3.49
comenzi.

Consider ¢4, prin plasarea comenzilor online, evit pierderea timpului. 34 68 209 398 291 3.84
Posibilitatea ca comanda mea s fie deterioratd in timpul transportuluim-a 29 8.7 291 398 19.4 3.64

facut sa fiu mai atent la tipurile de produse pe care le comand online.

Plata online a produselor comandate reprezinta o bariera care mafacesa  13.1 16 26.2 27.2 17.5 32
fiu atent atunci cand plasez comenzi online.

Stiu cum sa ma protejez impotriva atacurilor cibernetice si a platilor online 49 10.7 26.7 398 18 355

nasigure.

04. Identificarea diferentelor in comportamentul de cumpdrare inainte si dupa pandemia de
COVID-19

in timpul pandemiei de COVID-19, rezultatele cercetdrii indicd faptul ca
comportamentul consumatorilor a implicat vizitarea magazinelor alimentare, in timp ce
pentru alte tipuri de produse s-a preferat comandarea online (49,5%). Raspunsul privind
alegerea de a comanda online toate produsele necesare a inregistrat un procent de 31,1%.
Unii respondenti au preferat sa nu efectueze nicio comanda online, optand sa mearga in
magazinele fizice si sd respecte mdsurile de protectie impuse de autoritati (19,4%).

Aceste rezultate sunt in concordanta cu un studiu realizat de Truong si Truong
(2020), care a relevat cd aproximativ 46,1% dintre respondenti au cheltuit mai mult pe
cumpdraturi online, 42,9% au cheltuit mai mult pe achizitii cu ridicare din magazin (,curbside
pickup”), iar 39,2% au cheltuit mai mult pe cumparaturi in magazine fizice. Articolul indica
faptul cd acest comportament a fost influentat in principal de doud categorii de factori:
preocupdrile legate de sandtate si aspectele economice, precum si variabile demografice,
cum ar fi varsta, genul, rasa, venitul si statutul marital (Truong & Truong, 2020).

Un alt studiu realizat de Meister et al. (2023) si Eger et al. (2021) indica faptul &, in
timpul pandemiei, 13% dintre optiunile de achizitie a produselor alimentare au fost inlocuite
cu cumpdraturi online. Studiul evidentiazd ca aceasta crestere a comertului electronic
alimentar s-a manifestat in mod egal atat in randul persoanelor cu experienta anterioara in
achizitiile online, cat si in randul celor care nu utilizasera anterior aceasta metoda de
cumpdrare (Meister et al., 2023; Eger et al., 2021).
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Pentru a analiza schimbarile in comportamentul consumatorilor dupa pandemia de
COVID-19, chestionarul a inclus intrebarea: ,Dupa COVID-19, ati ales sa reduceti timpul
petrecut in mall-uri?” (Q19). Rezultatele aratd cd mai mult de jumatate dintre respondenti
(55,3%) nu si-au redus timpul petrecut in mall, in timp ce 22,7% au declarat ca au ales sa il
reduca dupa pandemie. De asemenea, un procent semnificativ (17%) nu a putut oferi un
rdspuns clar, indicand o atitudine indecisa fata de acest aspect.

Pentru o analiza mai detaliata a comportamentului consumatorilor, s-a investigat
impactul pandemiei asupra frecventei vizitelor la mall-uri. Rezultatele arata cd 39,3% dintre
respondenti si-au diminuat frecventa vizitelor, in timp ce 29,6% au afirmat cd pandemia nu
le-a influentat comportamentul in acest sens. Totodata, 15% dintre respondenti au declarat
cd viziteaza mall-urile la fel de des ca inainte de pandemie, dar ca petrec mai putin timp in
interior. Un procent de 12,1% a evitat complet mall-urile dupa pandemie, fiind influentat de
efectele acesteia, iar 3,9% dintre participanti au mentionat ca frecventeaza mall-urile mai des
decat inainte, in urma ridicarii restrictiilor impuse de autoritati.

Un aspect esential care merita analizat este impactul pandemiei asupra deciziilor
financiare ale respondentilor, in corelatie cu frecventa vizitelor la mall. Jumdtate dintre
respondenti (50%) au afirmat ca pandemia nu le-a influentat cheltuielile, in timp ce 46,1% au
ales sd isi reduca bugetul pentru cumpadraturi. Doar 3,9% dintre respondenti au declarat ca au
cheltuit mai mult dupa pandemie, ceea ce indica o tendinta generala de precautie financiara
in randul consumatorilor.

Tabelul 1.13 Valorile calculate pentru testul Kolmogorov-Smirnov

Test Statistics®

Cresterea ofertelor de comert electronic a avut o
influenta pozitiva asupra mea, determinandu-
mad sa plasez mai multe comenzi online dupa
pandemia de COVID-19

Cele mai extreme diferente Absolute 0.146
Positive 0.000
Negative —0.146

Kolmogorov—Smirnov Z 2.042

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.000

2Grouping variable: Gender

intalnirile cu prietenii la mall, din perspectiva respondentilor, nu au fost influentate in
niciun fel de pandemia de COVID-19 pentru 41,3% dintre participanti. Procente similare au
fost inregistrate pentru cei care au afirmat ca se intalnesc cu mai putini prieteni (27,7%) si
pentru cei care au mentionat ca numarul de persoane din grupul lor a rdmas neschimbat
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(26,2%). Un procent mai redus (4,4%) dintre respondenti au declarat ca nu obisnuiesc sa se
intalneasca cu prietenii la mall, iar un procent nesemnificativ (0,5%) a afirmat ca si-a marit
grupul de prieteni cu care frecventeaza mall-urile.

Aceste date sunt sustinute de O'Meara et al. (2022), care au constatat c4d, in timpul
pandemiei de COVID-19, 91,3% dintre consumatori au redus numdrul iesirilor in oras pentru a
lua masa, iar 75,8% au preferat sa gdteascd acasa sau sda consume mai multe fructe si
legume (O'Meara et al., 2022).

in ceea ce priveste afirmatia ,Cresterea ofertelor de comert electronic a avut o
influenta pozitivd asupra mea, determinandu-ma sa plasez mai multe comenzi online dupa
pandemia de COVID-19", majoritatea respondentilor au adoptat o atitudine neutrd, alegand
optiunea ,nici de acord, nici in dezacord”. Un procent de 33% dintre participanti au selectat
,de acord”, iar 15,5% au ales ,total de acord”. in schimb, procente mai reduse au fost
inregistrate pentru optiunile negative, cu 12,1% dintre respondenti declarandu-se in
dezacord, iar 4,9% exprimand un dezacord total. Pe baza acestor date, se poate concluziona
cd majoritatea respondentilor au crescut frecventa comenzilor online dupa pandemia de
COVID-19.

S-a utilizat testul Kolmogorov-Smirnov (Tabelul 7) pentru a determina dacad exista o
legdtura intre genul respondentilor si cresterea comenzilor online dupd pandemia de COVID-
19.

Valoarea Deawiat = 14,6% este comparata cu valoarea sa teoretica.

D = 136 = \/ (265+765)/ (265*765) = 9,69%, pentru o = 0,05. Valoarea calculatd este mai
mare decat cea teoreticd, ceea ce indica o diferenta intre respondentii de gen masculin i
feminin in ceea ce priveste cresterea comenzilor online dupa pandemia de COVID-19.

Analiza componentelor principale

Pentru a identifica interdependentele simultane dintre cele 7 variabile de cercetare,
a fost utilizata metoda PCA (Principal Component Analysis). Scopul acestei analize este de a
extrage un numar redus de componente care sa explice atitudinile respondentilor fatd de
schimbarile in comportamentul de cumpdrare (comert online versus cumparaturi fizice la
mall) dupa pandemia de COVID-19.

Pe baza mediilor obtinute (Tabelul 1.14), se observa cd respondentii prioritizeaza
economisirea timpului prin comenzile online si cdutarea rapidd a produselor online
(considerate un avantaj). Pozitionata la mijlocul scalei, cu o medie de 3,2, plata online este
identificatd ca o barierd pentru respondenti.

Dupa extragerea celor doi factori care reprezinta componentele principale in modelul
propus, coeficientii de corelatie dintre variabilele analizate si componentele principale sunt

calculati in Tabelul 9.
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Primele patru variabile (,Cresterea ofertelor online m-a influentat pozitiv,
determinandu-ma sa plasez mai multe comenzi dupd pandemie”; ,Convenienta oferita de
comertul online ma determina sda comand mai des”; ,Prin comenzile online economisesc timp
in favoarea mea”; ,Cautarea rapida a produselor online este un avantaj”), impreuna cu ultima
variabild (,Stiu cum sa ma protejez impotriva atacurilor cibernetice”), sunt puternic corelate
Ccu prima componenta.

intre timp, preferintele privind posibilitatea ca produsele comandate sa nu rdmana
intacte la livrare, determinand o alegere mai atentd a tipurilor de produse, si perceperea platii
online ca o bariera sunt puternic corelate cu a doua componenta.

Se poate concluziona ca prima componenta este determinata de comportamentul de
cumpardturi online, in timp ce a doua componenta este determinatd in special de preferintele
pentru cumpdraturile fizice (in mall-uri, in acest caz).

Rezultatele privind coeficientii de corelatie dintre variabilele analizate si cele doua
componente principale, obtinute dupa rotatia axelor utilizand metoda Varimax, sunt
prezentate in tabelul de mai jos.

Se observd cd, dupa rotatia axelor, nu exista modificari substantiale in valorile
coeficientilor de corelatie comparativ cu situatia prezentatd anterior (Fig. 2).

Scopul reducerii celor 7 variabile analizate la doar doua componente principale este de a
identifica existenta unor legaturi intre componente. Pe baza valorilor medii individuale ale
variabilelor incluse in fiecare componenta, au fost create cele doud componente principale.

Astfel, variabila ,Preferinta respondentilor pentru cumparaturi din mediul online,
reprezentata de o serie de avantaje” a fost obtinuta, incluzand influenta pozitiva a cresterii
ofertelor online, convenienta comenzilor online, economisirea timpului prin achizitii online,
cdutarea rapida a produselor online si cunostintele despre protectia impotriva atacurilor
cibernetice.

in schimb, variabila ,Bariere in preferinta respondentilor pentru cumparaturile online”
a fost obtinuta pe baza celorlalte variabile (riscul ca produsele comandate sa nu ajungd
intacte la livrare, respectiv perceperea pldtii online ca o barierad).

In esentd, concluzile evidentiazd diferente majore intre comportamentul de
cumparare online si offline, subliniind un impact semnificativ al pandemiei de COVID-19
asupra comportamentului de achizitie. Figura 1.14 prezinta cele mai relevante rezultate ale
cercetarii.
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Tabelul 1.14 Media celor 7 variabile introduse in model

Descriptive statistics

Mean Std. deviation Analysis N
Cresterea ofertelor din comertul electronic a avut o influenta pozitiva asupra mea, determinandu-ma sa 3.42 1.044 1030
plasez mai multe comenzi online dupa pandemia de COVID-19.
Comoditatea cumparaturilor online m-a facut sa plasez mai multe comenzi. 3.49 1127 1030
Consider ¢, prin plasarea comenzilor online, evit pierderea timpului. 3.84 1.027 1030
Cautarea rapida a produselor online si disponibilitatea ofertelor reprezintd avantaje ale cumparaturilor 388 1.013 1030
online.
Posibilitatea ca produsele comandate sa fie deteriorate n timpul transportului m-a determinat sa fiu mai 3.64 0.984 1030
atent la tipurile de produse pe care le achizitionez online.
Plata online pentru produsele comandate reprezinta o bariera. 3.20 1.272 1030
Stiu cum s ma protejez impotriva atacurilor cibernetice si a platilor online. 3.55 1.055 1030

Tabelul 1.15 Matricea componentelor

Component
1 2

Cresterea ofertelor de comert electronic a avut o influenta pozitiva asupra mea, 0807 -0.214
determinandu-mé sa plasez mai multe comenzi online dupa pandemia de COVID-19
Convenienta cumpdréturilor online m-a determinat sa plasez mai multe comenzi 0847 —0.192
Consider ¢, prin plasarea comenzilor online, evit pierderea timpului 0836 —0.047
Cdutarea rapidd a produselor online si disponibilitatea ofertelor sunt avantaje ale 0793 —-0.119
cumparaturilor online
Posibilitatea ca produsele comandate sa fie deteriorate in timpul transportului m-a facut sa
acord mai multa atentie tipului de produse comandate online 0.442 0730
Plata online pentru produsele comandate reprezinta o bariera 0.204 0846
Stiu cum sa ma protejez impotriva atacurilor cibernetice si a platilor online 0.499 —0.052

Extraction Method: Principal Component Analysis

72 components extracted

Tabelul 1.16 Corelatia dintre variabile si factori dupa rotatia axelor

Component
1 2

Cresterea ofertelor de comert electronic a avut o influenta pozitiva asupra mea, 0.834 0.070
determinandu-ma sa plasez mai multe comenzi online dupd pandemia de COVID-19
Convenienta cumparaturilor online m-a determinat sa plasez mai multe comenzi 0868 0.041
Consider cq, prin plasarea comenzilor online, evit pierderea timpului 0818 0.178
Cautarea rapida a produselor online si disponibilitatea ofertelor sunt avantaje ale 0.796 0.097
cumpdraturilor online
Posibilitatea ca produsele comandate sa fie deteriorate in timpul transportului m-a facut sa
acord mai multd atentie tipului de produse comandate online 0.231 0821
Plata online pentru produsele comandate reprezinta o bariera -0.030 0870
Stiu cum sd md protejez impotriva atacurilor cibernetice si a platilor online 0.495 0083

Extraction method: Principal component analysis Rotation
method: Varimax with Kaiser normalization

Rotated component matrix: Rotation converged in 3 iterations
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Concluzii s implicatii ale cercetari

La scard globald, retailul desfasurat in structuri comerciale de tip mall a evoluat
continuu Tn ultimii ani, pana la criza pandemicd, adaptandu-se la schimbadrile pietei si
comportamentele consumatorilor. inainte de pandemie, economia globald, in general, a
cunoscut o crestere, iar veniturile populatiei au crescut, ceea ce a condus la o cerere mai
mare pentru produse si servicii. Comerciantii cu amdnuntul au investit in mall-uri si in
diversificarea produselor pentru a satisface nevoile consumatorilor.

Component Plot in Rotated Space

Vo 7.6
P v017.5

0,54

v0173

o
v017.7 v017.4
o o v017.2
0,0 o2

' v017.1

Component 2

-0,51

1,0

-1.0 -05 00 05 1.0

Component 1
Figura 1.13 Reprezentare graficd a corelatiei dintre variabile si factori

Sursa: creat de autori pe baza rezultatelor analizei cantitative, V017.1 = Cresterea ofertei comertului electronic
a avut o influenta pozitiva asupra mea, determinandu-ma sa plasez mai multe comenzi online dupa pandemia
de COVID-19, VO17.2 = Comoditatea cumpdraturilor online m-a facut sa plasez mai multe comenzi, V017.3 =
Consider ca prin plasarea comenzilor online evit sa pierd timp, V017.4 = Cautarea rapida a produselor online si
disponibilitatea ofertelor sunt avantaje ale cumpardturilor online, V017.5 = Posibilitatea ca o comanda sa fie
deterioratd in timpul transportului m-a facut sa fiu atent la tipurile de produse pe care le comand online, V017.6
= Plata online a produselor comandate reprezintda o barierd, V017.7 = Stiu cum sd ma protejez impotriva
atacurilor cibernetice si a platilor online.

In acelasi timp, o altd tendintd semnificativd in retail este dezvoltarea comertului
online, care a cunoscut o crestere considerabild in ultimii ani. Multe companii de retail si-au
stabilit canale de vanzare online pentru a ajunge la diverse segmente de piata si pentru a se
adapta la noile comportamente de cumpdrare ale consumatorilor. Pietele de retail sunt
dinamice si competitive, oferind oportunitdti bune de crestere pentru companiile care se pot
adapta nevoilor si preferintelor consumatorilor.
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intregul context al evolutiei comertului in structuri de tip mall si al comertului online, definit,
pe de o parte, de factorii care influenteaza cererea (demografie, venituri, stil de viata,
urbanizare etc.) si, pe de alta parte, de oferta (concepte de retail, inovatie si tehnologii,
infrastructura etc.), a fost puternic afectat de criza pandemica. Pandemia de COVID-19 a avut
un impact semnificativ asupra industriei de retail de tip mall, modificand comportamentul de
cumparare al consumatorilor si afectand vanzdrile. Pandemia a dus la inchiderea multor
magazine fizice din mall-uri, afectand grav acest tip de comert. in acelasi timp, tranzitia cdtre
comertul online si livrarile la domiciliu s-a accelerat, rezultand intr-o crestere semnificativa a
vanzdrilor online. De asemenea, pandemia a crescut cererea online pentru produse esentiale,
cum ar fi alimentele, produsele de curatenie si cele medicale, dar a avut un efect negativ
asupra cererii offline pentru alte produse, precum imbrdcamintea, incaltamintea sau
cosmeticele. Totusi, pandemia de COVID-19 a fost un factor major care a impulsionat
comertul online, deoarece multi consumatori care erau reticenti in privinta cumpadraturilor
online au fost nevoiti sa invete sa interactioneze cu acest tip de comert in timpul pandemiei.

~ =
/ In timpul pandemiei, cum ayi preferat sd faceti cumpdrdturile? \

- Online pentru toate produsele necesare (31,3%)

- Offline pentru alimente, dar online pentru alte tipuri de produse (49,5%)
- Nu am plasat comenzi online (19,4%)

Influenta

pandemiei asupra Cum a influentat COVID portamentul dumneavoastrd in ceea ce priveste vizitele la mall?
| - Am ales <4 nu mai vizitez mall-urile - Am mers la fel de des ca inainte, dar am redus
com portamentulm (12,1%) timpul petrecut acolo (15%)

. - Nu am fost influentat (29,6%)
- Am redus frecventa vizitelor (39,3%)

de cumparare
- Am mers mai des (3,9%)

- Cum a influentat pandemia comportamentul privind deciziile financiare?
- Am redus cheltuielile (46,1%)

- Am cheltuit 0 sum& mare de bani (3,9%)
\ - Nu am fost influentat (50%) j
4 .
[ Online [ Offline ] \

J

/ Plasind comenzi online, economisesc timp in favoarea mea: \\ /
68,9% sunt de acord si total de acord, 20,9% au o opinie Ce experiente cautati in mall:
neutrd, iar 10,2% sunt in dezacord si total in dezacord,
Comoditatea oferita de plasarea comenzilor online m-a
determinat sa utilizez aceste servicii mai des:
55,3% sunt de acord gi total de acord, 25,2% au o opinie in perioadele de reduceri, vizitati mall-urile mai des decit de obicei:
neutr, iar 19,4% sunt in dezacord si total in dezacord. Da 36,4%, iU 49%, nU Stiu / U pot spune 14,6%
Dupi pandemie - mai multe comenzi online datorita ’
cresterii ofertelor din mediul online:
48,5% sunt de acord si total de acord, 34,5% au o opinie MNu 55,3%, da 27,7%, nu stiu 17%.
neutrd, iar 17% sunt in dezacord si total in dezacord. '

s AR 2
\_ A _/

Figura 1.14 Sinteza celor mai relevante rezultate ale cercetdrii

Cumparaturi 54,6%, cinema 31,8%, socializare 11,4%, participare la

evenimente 2,2%.

Dupi pandemie — ati redus timpul petrecut in mall?
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Cu toate acestea, pandemia de COVID-19 a fost un factor major care a impulsionat
comertul online, deoarece multi consumatori care erau reticenti in privinta cumparaturilor
online in timpul pandemiei au fost fortati sa invete sa interactioneze cu acest tip de
cumparaturi.

Comertul cu amanuntul online si offline sunt doua modalitati prin care oamenii pot
face achizitii. Existd avantaje si dezavantaje pentru ambele forme de retail, iar alegerea
depinde de diverse variabile (demografice, socio-economice, psihografice, culturale,
tehnologice, ecologice etc.), care se manifesta in comportamente specifice de cumparare si
consum. Retailul online are avantajul de a fi accesibil de oriunde, in orice moment, cu doar
cateva clicuri de mouse sau atingeri pe un telefon mobil. in plus, comertul online oferd o
gama mai larga de produse, facilitand gdsirea unor articole rare sau greu de gdsit in
comparatie cu magazinele fizice. Cdutarea rapida a produselor si economisirea timpului prin
plasarea comenzilor online au fost rdspunsurile preferate ale subiectilor chestionati in
cercetarea cantitativd realizatd. Mai mult, preturile pot fi mai mici in retailul online datorita
costurilor reduse de stocare, transport sau alte costuri logistice. in ceea ce priveste
dezavantajele comertului online, cercetarea a evidentiat probleme precum primirea unor
produse care nu corespund asteptarilor si lipsa de incredere in metodele de plata online din
partea unei parti semnificative a respondentilor.

in ciuda dezvoltdrii comertului online si a ritmului accelerat de crestere post-
pandemie, retailul offline in mall-uri pastreaza mai multe avantaje. De exemplu, magazinele
fizice ofera consumatorilor o experientd senzoriald, permitandu-le sa vadad, sa atingd si sa
testeze produsele inainte de achizitie. De asemenea, retailul offline ofera oportunitatea, prin
personal specializat, de a primi sfaturi si recomandari, consultanta pentru cei care au nevoie
de ajutor in alegerea celor mai potrivite solutii de achizitie.

Rezultatele studiului indicd, de asemenea, ca subiectii apreciaza faptul ca atat
comertul online, cat si cel offline in mall-uri vor evolua in paralel, influentate de diversi
factori. Este clar ca evolutia tehnologica va avea un impact asupra ambelor forme de comert,
dar rdmane de vdzut strategiile care vor fi adoptate (exista companii care au inceput ca
startup-uri online si ulterior au addugat o componenta offline, cum ar fi eMAG, care a creat o
retea de showroom-uri).

Studiul actual, referitor la cumparaturile offline, arata ca in Romania, majoritatea
respondentilor viziteaza mall-urile saptamanal, in principal pentru a cumpdra produse Si
servicii. Printre factorii care determina acest tip de cumpadraturi se numara atractiile din mall,
organizarea acestora (toate tipurile de magazine intr-un singur loc), accesul imediat la
produse, posibilitatea de a vedea produsul inainte de achizitie si masurile de siguranta
existente. Studiile anterioare au identificat sapte motive principale pentru care consumatorii
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aleg magazinele fizice: caracterul, produsul, petrecerea timpului, divertismentul, fotografia,
oferirea unui cadou si curiozitatea (O’'Meara et al., 2022).

Asa cum aratd acest articol, in timpul pandemiei de COVID-19, cumparaturile online
au inregistrat o crestere semnificativa, in special pentru alimente, produse de curatenie si
igiend, dezinfectanti si produse cosmetice. Aceste constatdri sunt in concordanta cu
rezultatele altor studii, cum ar fi cel realizat de The Food Industry Association (2020), care a
aratat ca aproximativ 77% dintre participanti au optat pentru achizitia de produse alimentare
online (Food Industry Association, 2020). Pandemia de COVID-19 a transformat
cumpardturile de alimente online intr-o alternativa mai populara si viabild, determinand
schimbari semnificative in gestionarea transportului si a lantului de aprovizionare (Perboli &
Rosano, 2019). in plus, un alt studiu realizat de Samer (2023) a evidentiat c&, in timpul
pandemiei, un numdr semnificativ de respondenti din Liban au inceput sd achizitioneze
articole de moda online (Samer, 2023).

Rezultatele studiului actual indica faptul cda pentru consumatorii romani,
principalele avantaje ale cumpadrdturilor online sunt usurinta in gdsirea si compararea
ofertelor, precum si economisirea timpului petrecut la cumpardturi. Un studiu realizat de
Kulkarni si Barge (2020) a constatat ca factorii principali care influenteaza cumparatorii
online sunt comoditatea si satisfactia instantanee (Kulkarni & Barge, 2020). De asemenea,
Chmielarz et al. (2022) au demonstrat cd, in timpul pandemiei, structura activitatilor pe
internet s-a modificat, iar cea mai mare crestere a fost inregistrata in cumpardturile online,
cu un avans de 11% (Chmielarz et al., 2022).

Acest studiu, ca si altele, nu este scutit de limitari. O limitare este imposibilitatea
efectudrii unui esantionaj aleatoriu. Totusi, aceastd limitare mentionata nu reduce valoarea
cercetarii. Printre limitarile studiului se numdra imposibilitatea de a asista si raspunde
respondentilor in timp real (in cazul unor posibile interpretdri eronate ale intrebdrilor din
chestionar), dar si distribuirea chestionarului exclusiv in mediul online (existand posibilitatea
ca unii sa nu poatd accesa link-ul pentru completarea chestionarului).

Explorarea conceptelor si componentelor designului experiential pe care comertul
online le va dezvolta si modul in care mall-ul, dintr-o perspectiva a designului experiential, va
rdspunde constituie o posibild directie viitoare de cercetare. Este de remarcat faptul ca multe
firme care opereaza in mall-uri se concentreaza pe integrarea comertului offline si online,
oferind o abordare holisticd pentru a raspunde comportamentelor si nevoilor de cumparare in
schimbare, oferind noi experiente de cumparare si consum.

Dintr-o perspectivd manageriald, rezultatele pot fi utilizate de managerii din industria
retailului pentru a dezvolta strategii de marketing eficiente, menite sa imbunatdteasca
activitatea prin oferirea de noi experiente de cumpadraturi si dezvoltarea unor noi modalitati
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de comunicare online cu clientii, crescand astfel satisfactia si multumirea acestora. Studiul de
fatd a evidentiat implicatiile practice ale diferentelor in comportamentul de cumparare si
experientele de shopping online si offline in centrele comerciale, la nivel national. Desi
rezultatele sunt prezentate la nivelul Romaniei, ele pot fi de reala utilitate si la nivel macro,
unde retailerii isi pot stabili strategii similare.

Asa cum se poate concluziona, implicatile manageriale indica prioritatea
implementarii unor strategii de afaceri diferentiate, in functie de mediul vizat (online si
offline), pentru a modela apoi strategii de marketing adaptate comportamentului de
cumparare. Cel mai important aspect pe care proprietarii de afaceri trebuie sa il inteleaga
este legat de motivatia diferita a consumatorului in functie de tipul de comert vizat, dar si de
influentele majore pe care le poate avea (ex: perioade de crizd, pandemii etc.). Cunoscand
factori precum comportamentul de cumparare, experienta clientului, tehnologia moderna
care cunoaste o crestere spectaculoasd, organizatiile isi pot diferentia strategiile de
marketing, care trebuie sa tind pasul cu schimbdrile continue ale pietei, sa mentina
entuziasmul clientilor si sa se adapteze nevoilor acestora.

1.3 Inovatia in retail si impactul noilor tehnologii asupra experientei de cumpdrare?

Progresele tehnologice recente au condus la imbunatatiri semnificative in diverse
industrii, transformandu-le sub influenta unei inovatii accelerate. Sectorul de retail nu face
exceptie, intrucat tehnologia joaca un rol esential in adaptarea la schimbadrile constante din
acest domeniu.

De-a lungul timpului, evolutiile tehnologice au redefinit retailul prin integrarea solutiilor
digitale, oferind companiilor noi oportunitdti de a ajunge la clienti (precum Google AdWords),
de a optimiza lanturile de aprovizionare, de a gestiona comenzile si livrarile si de a
implementa modele de afaceri inovatoare, cum sunt cele adoptate de Netflix sau Amazon.
Aceste schimbari au influentat direct consumatorii, care pot acum interactiona prin bloguri,
forumuri si retele sociale, avand in acelasi timp posibilitatea de a evalua si recomanda
produse si servicii (Varadarajan et al., 2010).

intr-un mediu dinamic Si competitiv, companiile din retail trebuie sa adopte tehnologii
emergente si solutii inovatoare pentru a-si mentine profitabilitatea si relevanta pe piata, in
special in ceea ce priveste interactiunea cu clientii. Modelele traditionale de afaceri se

3 Bdldsescu, M. (2021), Innovation in retail, Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V: Economic
Sciences, Vol 14(63) No. 2—20217, ISSN (Print): 2065-2194 ISSN (CD ROM): 2065-2208 ISSN (Online): 2971-
9399 ISSN-L: 2065-2194
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confruntd cu provocari semnificative, deoarece noii jucatori din industrie reusesc sd ofere mai
multa valoare intr-un mod mai eficient. Astfel, pentru a ramane competitivi si a se adapta la
aceasta realitate in continud schimbare, retailerii trebuie sa isi orienteze strategiile catre
inovare si integrarea unor tehnologii emergente care sd influenteze pozitiv industria
(Oasthuizen, 2020).

Inovatia in retail prin utilizarea noilor tehnologii
Inteligenta Artificiald

Aplicatiile bazate pe inteligenta artificiala sunt din ce in ce mai utilizate in retail, avand
un rol esential in personalizarea si recomandarea produselor, gestionarea eficientd a
vanzarilor si relatiilor cu clientii, administrarea serviciilor pentru clienti, optimizarea lantului
de aprovizionare si monitorizarea stocurilor.

Un exemplu notabil de implementare a inteligentei artificiale in retail este Amazon Go,
primul magazin alimentar fard casierie, inaugurat in ianuarie 2018 in Seattle, Washington.
Aceasta inovatie rezulta din integrarea mai multor tehnologii dezvoltate de Amazon, inclusiv
inteligenta artificiald, invdtarea automatd (machine learning), recunoasterea faciala, platile
integrate, identificatorii QR Code si sisteme bazate pe senzori multipli.

Clientii magazinelor ,Just Walk Out” pot accesa locatia printr-o aplicatie mobila
asociatd unui card de credit, selecta produsele dorite direct de pe rafturi si pardsi magazinul
fara a mai trece printr-un proces traditional de plata. Tranzactia este realizata automat,
suma aferenta produselor cumpdrate fiind retrasa din contul utilizatorului la iesire. Acest
sistem functioneaza prin intermediul camerelor video montate pe tavan si rafturi, care
monitorizeaza miscarile clientilor si identifica articolele selectate cu ajutorul senzorilor de
adancime si al senzorilor de greutate incorporati in rafturi. Toate produsele sunt addugate
intr-un cos de cumpardturi virtual, iar, in cazul unei returnari, utilizatorii pot solicita
rambursarea direct prin aplicatie, fard a fi necesara returnarea fizicd a produsului (lves, 2019).

Pe masura ce progresele in Tehnologiile Informatiei si Comunicatiilor (TIC) continua sa
avanseze, industria de retail trebuie sd rdamana receptivd la inovatie, adoptand solutii
tehnologice de ultimd generatie. In special, utilizarea realititii virtuale oferd instrumente
esentiale pentru dezvoltarea unor sisteme inovatoare, capabile sd imbundtdteasca
semnificativ experienta utilizatorilor (Korves si Loftus, 2000).

Tehnologia Biometrica

Managerii din retail iau constant decizii cu privire la adoptarea noilor tehnologii
disponibile in domeniu. Tn ultimii ani, biometria a devenit un concept-cheie in cercurile
tehnologice, tot mai multe afaceri, inclusiv retaileri si agentii guvernamentale, testand
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diverse forme de tehnologii biometrice, de Ia cititoare simple de amprente pana la scandri
complexe ale irisului.

Biometria este un proces utilizat pentru identificarea sau autentificarea identitatii unei
persoane, prin analiza caracteristicilor sale fizice sau comportamentale. Aceste caracteristici
nu se limiteaza doar la amprentele digitale, geometria palmei sau scanarea irisului, ci includ si
recunoasterea faciald, analiza semndturii si a stilului de scriere, iar mai recent, chiar maparea
ADN-ului (Clodfelter, 2010).

Unul dintre cele mai simple exemple de tehnologie biometrica este inlocuirea datelor
traditionale de autentificare (nume de utilizator si parold) cu amprenta digitald pentru accesul
la un computer sau o retea. Disney World utilizeaza scanarea amprentelor digitale la intrarea
in parcurile tematice pentru abonatii cu bilete sezoniere, in timp ce unele cazinouri folosesc
tehnologia de recunoastere faciala pentru a detecta jucatorii care triseaza.

Sistemele de plata biometrica, care utilizeaza scanarea amprentelor digitale sau
geometria palmei, reprezinta o altd inovatie implementata de unii retaileri.

O inovatie importantd in retail bazata pe tehnologia biometrica provine de la Amazon.
incepand cu anul 2020, magazinele fird casierie Amazon Go au primit un upgrade al
sistemului ,Just Walk Out”, care inlocuieste scanarea telefonului mobil pentru accesul in
magazin cu o metoda contactless, bazata pe scanarea palmei ca semnatura biometrica unica.
Aceasta permite sistemului bazat pe inteligenta artificiala sa identifice clientul si sa-| asiste
in procesul de cumparare.

Aceastd tehnologie, numita Amazon One, a fost deja implementata in doua magazine
Amazon Go din Seattle, iar inregistrarea initiald a clientului dureaza mai putin de un minut.

Conform recenziilor utilizatorilor pe site-ul companiei, aceasta imbundtatire a fost un
real succes, clientii apreciind eficienta sistemului, timpul redus petrecut in magazin si
siguranta oferita in timpul pandemiei de COVID-19, prin minimizarea interactiunii fizice cu
personalul.

Strategia din spatele magazinului Amazon Go este de a crea o experienta de
cumpdraturi fara interactiune cu angajatii si fara plati manuale, facand procesul de achizitie
cat mai simplu posibil.

Adoptarea acestei strategii reprezinta exact opusul metodelor clasice de retail. in loc
sa intrerupa clientul si sa-| forteze sa interactioneze cu tehnologia sau sa intre in contact cu
brandul online, Amazon incearcd sa mentind aspectele tehnologice ascunse, ruland in fundal,
astfel incat experienta de cumpardturi sa fie cat mai fluida, intima si personala pentru
consumator.
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Rolul marketingului in inovatia Amazon Go

Managerii din retail sunt permanent implicati in luarea deciziilor privind adoptarea
noilor tehnologii din domeniu. in ultimii ani, biometria a devenit un concept esential n
industria tehnologicd, fiind testata de tot mai multe companii, inclusiv retaileri si agentii
guvernamentale. Acestea experimenteaza diverse forme de tehnologie biometricd, de la
scanere de amprente la sisteme avansate de recunoastere a irisului.

Biometria reprezinta un proces utilizat pentru identificarea sau autentificarea unei
persoane prin analiza caracteristicilor sale fizice sau comportamentale. Aceste caracteristici
nu se limiteaza doar la amprentele digitale, geometria palmei sau scanarea irisului, ci includ si
recunoasterea faciald, analiza semnaturii si a stilului de scriere, iar, mai recent, chiar maparea
ADN-ului (Clodfelter, 2010).

Un exemplu comun de tehnologie biometricd este inlocuirea metodelor traditionale de

autentificare (nume de utilizator si parold) cu amprenta digitala pentru accesul la un
computer sau o retea. In acest sens, Disney World utilizeaz3 scanarea amprentelor digitale
pentru identificarea abonatilor cu bilete sezoniere, iar unele cazinouri implementeaza
tehnologia de recunoastere faciala pentru a detecta jucatorii care triseaza. De asemenea,
unele lanturi de retail au inceput sd integreze sisteme de plata biometrica, bazate pe
scanarea amprentelor sau geometria palmei, pentru a facilita procesul de achizitie.
O inovatie semnificativa in domeniul retailului biometric provine de la Amazon. Incepand cu
anul 2020, compania a adus imbundtatiri sistemului ,Just Walk Out” din magazinele fara
casierie Amazon Go, introducand o metoda de acces contactless bazata pe scanarea palmei
ca semndturd biometrica unicd. Acest sistem, denumit Amazon One, permite inteligentei
artificiale sd identifice clientul si sa-| asiste in procesul de cumparare.

Tehnologia Amazon One a fost implementata initial in doua magazine Amazon Go din
Seattle, iar procesul de inregistrare a utilizatorilor dureaza mai putin de un minut. Conform
recenziilor postate pe site-ul companiei, aceasta imbunatatire a fost primita pozitiv de catre
clienti, care au apreciat eficienta sistemului, reducerea timpului petrecut in magazin si
siguranta sporitd in contextul pandemiei de COVID-19, datorita eliminarii interactiunilor fizice
cu personalul.

Strategia Amazon Go vizeaza crearea unei experiente de cumpdrdturi complet
autonome, eliminand interactiunea directa cu angajatii si procesul traditional de plata. Spre
deosebire de metodele clasice de retail, care presupun interactiuni frecvente cu tehnologia
sau cu brandul online, Amazon adopta o abordare inversa: tehnologia functioneaza discret, in
fundal, oferind consumatorilor o experienta fluida, intuitivd si personalizata.

72



Teza de abilitare Marius BALASESCU

Concluzii

Adoptarea noilor tehnologii in retail contureaza experienta de cumpadraturi a viitorului,
caracterizatd prin timp redus de procesare, interactiune fizicd minima si eficienta sporita.
Importanta tehnologiei a atins un nivel critic in timpul pandemiei de COVID-19, devenind un
instrument esential pentru adaptarea la noile conditii economice si sociale. Din cauza
restrictiilor impuse pentru limitarea rdspandirii virusului, multi retaileri au fost fortati sa
inchida magazinele fizice si sa regandeasca strategiile de siguranta pentru clienti. Noile
reglementdri au generat o nevoie mai mare de solutii tehnologice, cum ar fi Click & Collect,
comenzile online si operatiunile asistate de roboti. Gestionarea strategica a retururilor le
permite retailerilor sa optimizeze costurile si sa imbunatdteasca experienta consumatorilor.

Cumpdratorii sunt atrasi de brandurile de retail care oferd experiente convenabile si
personalizate. Ca rdspuns la aceasta cerere, ecosistemele de afaceri, reprezentand retele de
companii conectate prin date, produse si servicii, s-au dezvoltat cu scopul de a reduce
numarul de pasi necesari pentru obtinerea produselor dorite.

Cantitatea mare de date colectate le oferd retailerilor posibilitatea de a-si crea
propriile platforme media, in parteneriat direct cu furnizorii sau alte branduri, pentru a furniza
date personalizate si servicii optimizate pe canalele detinute. Aceste parteneriate sunt strans
interconectate, retailerii si partenerii schimband informatii directe despre publicul tinta si
consolidandu-si baza de date primare in timp. in plus, retailerii pot genera surse noi de venit
prin valorificarea datelor colectate.

Accelerarea digitalizdrii industriei va duce la aparitia unor noi tehnologii intr-o gama
larga de domenii, iar retailul va fi unul dintre cele mai influentate sectoare. Dacd, pana acum,
tehnologia in retailul fizic era utilizata pentru imbunatatirea imaginii brandului, obtinerea unui
avantaj competitiv, cresterea profiturilor si reducerea costurilor, in viitorul apropiat aceasta
va deveni un standard. Liderii din domeniu, precum Amazon, vor continua sa domine
clasamentele retailerilor, datorita inovatiei constante.

In ultimii doi ani, retailerii au fost afectati de restrictile COVID-19, iar comertul
electronic a modificat asteptdrile consumatorilor, precum si rolul magazinelor fizice si al
canalelor online. Totusi, dorinta consumatorilor de a reveni la experienta cumpdraturilor in
magazinele fizice este vizibila in cresterea profiturilor acestora dupa ridicarea restrictiilor.

Diversificarea tehnologiilor din retail, cum ar fi realitatea augmentatd, realitatea
virtuald si sistemele de informatii bazate pe inteligenta artificiald, ridica probleme importante
legate de protectia datelor personale ale consumatorilor. Abordarea amenintdrilor la
confidentialitatea datelor in mediul online si offline este complexd, deoarece clientii din
magazinele fizice sunt mai usor influentati de mediul de cumpadrare. Fiind un mediu tangibil,
acesta creeaza mai multd incredere, determinand clientii sa ofere mai multe date personale
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decat ar face-o online. Printre informatiile colectate se pot regdsi nu doar datele de
inregistrare, ci si caracteristici biometrice, precum recunoasterea faciald, etnia si reactiile
comportamentale (Pizzi, 2020).

in cazul magazinelor de tip ,Just Walk Out”, cea mai mare provocare pentru
companiile care implementeaza acest concept este protejarea confidentialitatii clientilor,
avand in vedere ca sistemul se bazeaza pe colectarea unor volume mari de date personale.
Succesul modelului de magazine fara casierie depinde de gdsirea unui echilibru corect intre
avantajele tehnologice si protectia datelor consumatorilor, impunand o politica strictda de
confidentialitate care sa asigure respectarea drepturilor acestora.

1.4 Inteligenta artificiala in marketing si adaptarea companiilor in functie de maturitatea
digitala*

Principalii jucatori de pe piata globald au investit semnificativ in tehnologiile asistate
de inteligenta artificiala (IA) pentru a-si imbundtati produsele si serviciile. Companii de
referinta precum Google, IBM, Amazon, Tesla, Meta, Microsoft, Netflix si Airbnb au integrat
solutii bazate pe IA, atat pentru optimizarea proceselor interne, cat si pentru dezvoltarea
unor strategii comerciale inovatoare. in acest context, directia stabilita de aceste corporatii
ridica problema adoptdrii unor solutii aliniate conceptului de Societate 5.0 si in cazul
companiilor de dimensiuni medii si mici. Pentru acestea, tendintele in continua schimbare si
cerintele tot mai ridicate ale consumatorilor, influentati de ecosistemul digital, reprezinta
provocari semnificative, adesea dificil de gestionat.

1.4.1 Literatura de specialitate privind utilizarea IA in functie de maturitatea digitalda a
companiilor

Inteligenta artificiala (IA) a atras un interes tot mai mare in ultimii ani, fiind
considerata de specialisti si de reprezentantii mediului de afaceri drept o tehnologie care va
avea un impact fara precedent asupra dezvoltdrii umane (Brock & von Wangenheim, 2019).
|A nu trebuie privitd ca o tehnologie singulard, deoarece reprezinta o combinatie de tehnologii
utilizate in diverse industrii, care pot imbunatati performanta companiilor in aceste domenii
(Taguimdje et al., 2020). Utilizarea IA poate conduce la optimizarea structurii proceselor de

“ Brdtucu, G., Ciobanu, E., Chitu, I.B., Litra, AV, Zamfirache, A., Bdldsescu, M. (2024), The Use of Technology
Assisted by Artificial Intelligence Depending on the Companies’ Digital Maturity Level, Electronics, \lol.13 (9),
Aprilie 2024, ISSN: 2079929. WOS: 001219944900001
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management (llieva & Nikolov, 2019) si la imbunatdtirea ,proceselor operationale si de
afaceri ale organizatiilor” (Ribeiro et al., 2021).

Inteligenta artificiala (IA) reprezinta un instrument esential pentru dezvoltarea unor
modele de afaceri sustenabile si implementarea unor procese inovatoare, avand un impact
semnificativ asupra economiei, societatii, eticii si legislatiei (Di Vaio et al., 2020). Totodats,
adoptarea IA necesita o analizd atenta a specificului fiecarei organizatii si a nivelului de
maturitate digitald la care se afla aceasta (Neumann et al., 2022). Acest proces creeaza
premise favorabile pentru cresterea nivelului de informare si intelegere a tehnologiei atat de
cdtre manageri, cat si de catre angajati, permitand o evaluare echilibrata a beneficiilor si
provocarilor asociate (Cao et al., 2021).

Desi integrarea IA in mediul de afaceri este o preocupare recurentd, persista o
lacund in ceea ce priveste intelegerea modului in care aceastd tehnologie poate aduce
valoare companiilor (Enholm et al., 2021), precum si in determinarea factorilor esentiali care
influenteaza succesul adoptdrii sale (Chen et al, 2020) si a impactului sau asupra
sustenabilitatii mediului (Feroz et al.,, 2021). Pe langa avantajele evidente, IA ridica si o serie
de provocadri, cum ar fi lipsa controlului asupra proceselor, calitatea insuficienta a datelor sau
pregdtirea inadecvata a personalului, ceea ce poate conduce la ineficienta operationalda -
aspecte care au fost analizate intr-o mdsura limitatd de specialisti (Rana et al., 2021).

Cercetdrile subliniazd, de asemenea, importanta dezvoltdrii cunostintelor si a
intelegerii proceselor bazate pe IA de cdtre angajati, aldturi de crearea unui ,capital
sociotehnic” si promovarea ,socializarii IA” pentru o integrare eficientd a acestor sisteme in
mediul organizational (Makarius et al., 2020; Asatiani et al., 2021).

Cercetarile anterioare au evidentiat o serie de provocari legate de integrarea
inteligentei artificiale (IA) in mediul de afaceri si societate, printre care se numadra necesitatea
restructurdrii organizationale, dezvoltarea competentelor digitale ale angajatilor, educatia
fortei de munca viitoare, precum si aspectele etice si legislative privind protectia datelor si
rolul robotilor in societate. De asemenea, un punct esential il constituie modul in care aceste
tehnologii inovatoare pot influenta previziunile privind dezvoltarea viitoare (Loureiro et al,,
2020). Nivelul de maturitate digitala al unei companii, dar si al unei economii nationale, este
strans legat de succesul integrarii IA in diferite sectoare (Tutak & Brodny, 2022). Specialistii
considerd maturitatea digitalda un factor esential, care leaga orientarea digitala a companiilor
de succesul lor financiar si competitivitatea pe termen lung (Nasiri et al., 2022). Totodats,
unul dintre principalele obiective ale transformarii digitale este regandirea modelelor de
afaceri pentru a optimiza productivitatea si a reduce costurile operationale (Nichifor &
Bratucu, 2021).
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Rolul major al inteligentei artificiale in transformarea societatii si provocdrile etice

Inteligenta artificiald joaca un rol semnificativ in remodelarea societatii, influentand
atat dezvoltarea economicd, cat si schimbdrile sociale. Desi ofera oportunitati incontestabile
de progres, IA este, in egald masurd, asociata cu riscuri importante, in special in ceea ce
priveste confidentialitatea, transparenta si discriminarea. Etica in IA vizeazd un set de
principii morale si metodologii menite sa asigure o implementare responsabild a acestei
tehnologii, protejand bundstarea umana (Lawton, 2023).

Primul cadru etic dedicat inteligentei artificiale a fost stabilit prin ,Principiile
Inteligentei Artificiale” semnate de guvernele membre ale Organizatiei pentru Cooperare si
Dezvoltare Economicad (OECD) in 2019 (European Parliament, 2019). in paralel, Parlamentul
European a elaborat un set de directive etice pentru utilizarea IA, punand accent pe
implicatiile juridice, economice si sociale, precum si pe respectarea drepturilor fundamentale
ale omului (European Parliament, 2019). Printre principalele preocupari se numadrd impactul
IA asupra pietei muncii, inclusiv riscul de automatizare si pierderea locurilor de muncd,
influenta algoritmilor asupra proceselor decizi
nale, siguranta si nivelul de incredere in sistemele automatizate. in plus, IA ridica provocéri in
domeniul monedelor digitale, securitatii cibernetice si dezinformarii, avand si posibile aplicatii
militare, cum ar fi dezvoltarea sistemelor autonome de lupta.

Continuand aceste initiative, UNESCO a lansat ,Recomandarea privind Etica IA”,
primul standard global care recunoaste atat potentialul tehnologiei IA de a aduce beneficii,
cat siriscurile legate de drepturile omului si impactul sdu asupra mediului (UNESCO, 2023).

Problemele etice principale in interactiunea IA cu factorul uman

Principalele probleme etice generate de utilizarea inteligentei artificiale (IA) in cadrul
organizatiilor se regdsesc in literatura de specialitate. Un aspect critic este faptul ca IA poate
prelua si perpetua prejudecati existente in datele utilizate pentru antrenarea algoritmilor.
Daca datele nu sunt echilibrate si reprezentative pentru toate categoriile sociale, rezultatele
pot reflecta si amplifica discriminarea, excluzand anumite grupuri minoritare (Grote, 2021).
Acest fenomen poate fi cauzat fie de datele initiale partinitoare, fie de arhitectura algoritmica
in sine (Shin & Park, 2019).

in plus, IA poate afecta autonomia decizionald, deoarece oferd utilizatorilor alegeri
predefinite, iar utilizarea excesivd a sistemelor automatizate poate reduce interactiunile
umane, ceea ce are implicatii asupra relatiilor interpersonale si a comunicdrii organizationale
(Brendel et al, 2021). Studiile subliniaza importanta transparentei si responsabilitatii in
dezvoltarea IA, aceste principii fiind esentiale pentru crearea unui climat de incredere in
utilizarea acestor tehnologii (Kieslich et al., 2022). Oferirea unor informatii clare si relevante

utilizatorilor contribuie la luarea unor decizii constiente si informate (Jacobson et al., 2020).
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Un alt aspect controversat este legat de drepturile de autor in cazul continutului
generat de IA. Daca un artist poate revendica drepturile asupra unei creatii proprii, situatia
devine incerta atunci cand o lucrare digitala este produsa cu ajutorul IA, deoarece sistemele
de inteligenta artificiald sunt dezvoltate si antrenate de alte entitati, ridicand intrebari legate
de atribuirea autorului legal (Capitol Technology University, 2023). De asemenea, IA poate fi
utilizata pentru generarea de dezinformare, influentarea opiniei publice si accentuarea
diviziunilor sociale. Capacitatea sistemelor IA de a procesa si analiza volume uriase de date
creeaza riscuri semnificative in ceea ce priveste confidentialitatea, iar colectarea si utilizarea
excesiva a datelor personale pot afecta drepturile individuale (Zhang et al., 2021).

Chiar si in cazul in care utilizatorii isi exprima consimtdamantul pentru utilizarea
datelor lor, aceasta nu elimind complet preocuparile etice privind protectia vietii private si
securitatea informatiilor personale (Gooding & Kariotis, 2021). Pe masurd ce IA evolueaza,
automatizarea proceselor poate duce la pierderea locurilor de muncd si la accentuarea
inegalitdtilor sociale. Desi IA creeaza si oportunitati de angajare in noi domenii, este necesara
o strategie clara pentru recalificarea si sprijinirea angajatilor afectati de tranzitia catre
economia digitala.

Provocadri si bariere in implementarea inteligentei artificiale in organizatii
Organizatiile care doresc sa implementeze sisteme bazate pe inteligentd artificiala

se confrunta cu multiple provocdri, atat de natura conceptuald, cat si practicd. Conform
studiului realizat de Mokander et al. (2022), dificultdtile legate de IA pot fi clasificate in trei
categorii majore: etice, juridice si tehnice. Un alt studiu recent (Angstrém et al., 2023)
identifica trei tipuri de bariere in adoptarea IA: tehnologice, organizationale si culturale.

Acelasi studiu releva ca 91% dintre factorii de decizie intervievati au intampinat
dificultati in toate cele trei domenii, mentionand ca principale obstacole reglementarile
restrictive, lipsa expertizei interne si rezistenta la schimbare.
Unul dintre cele mai mari obstacole in adoptarea IA il reprezinta costurile ridicate asociate
implementdrii si mentinerii acestor solutii tehnologice (Hangl et al., 2022). De asemenea,
lipsa de incredere si intelegere a inteligentei artificiale atat la nivel organizational, cat si in
randul clientilor, constituie o altd barierd majora (Angstrom et al., 2023).

O provocare suplimentara este legata de calitatea si conectivitatea datelor utilizate de
IA, deoarece sistemele trebuie sa integreze informatii din surse diverse, inclusiv de la
furnizori, clienti si sisteme interne. Problemele de calitate a datelor si securitatea acestora
sunt factori critici care pot impiedica succesul implementdrii IA. Pe langa aceste dificultati,
dependenta de furnizorii externi de solutii IA, deficientele infrastructurii IT si barierele
culturale din cadrul organizatiilor agraveaza complexitatea procesului de adoptare a acestor

tehnologii.
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Dezvoltarea strategiilor pentru implementarea inteligentei artificiale

Pentru a intelege in profunzime provocarile implementdrii inteligentei artificiale (IA)
si a propune strategii eficiente pentru gestionarea si reducerea riscurilor asociate,
organizatiile trebuie sa efectueze analize detaliate la nivel intern. Aceste analize ar trebui sa
inceapd cu o evaluare clard a viziunii organizatiei si a modului in care IA se aliniaza
obiectivelor strategice pe termen lung. De asemenea, este esentiald o analiza a personalului
pentru a determina nivelul de pregdtire si competentele digitale existente, precum si
necesitatea unor initiative de formare pentru a sprijini adoptarea tehnologiei (Yablonsky,
2021).

Pe langd transformarea proceselor interne si integrarea noilor tehnologii,
organizatiile trebuie sd ia in considerare si disponibilitatea, accesibilitatea si calitatea datelor,
avand in vedere cd performanta sistemelor IA depinde in mare mdsura de volumele de date
utilizate pentru antrenare. Datele inexacte, incomplete sau partinitoare pot afecta acuratetea
deciziilor automatizate, creand riscuri atat pentru eficienta operationald, cat si pentru
respectarea normelor etice si juridice (Fu et al,, 2023).

Totodatd, trebuie luate in considerare implicatiile majore ale deciziilor manageriale,
in special in ceea ce priveste alegerea tehnologiilor IA potrivite, impactul asupra resurselor
umane si responsabilitatea pentru rezultatele generate de algoritmi (Herremans, 2021). O
strategie eficientd de adoptare a IA presupune si implementarea unor metodologii de
evaluare a riscurilor, precum si dezvoltarea unor masuri de securitate ciberneticd avansate,
pentru a proteja datele sensibile si pentru a preveni utilizarea neautorizata a tehnologiilor
bazate pe IA.

Bariera confidentialitatii datelor si solutii strategice

O bariera semnificativa in calea implementadrii IA este legata de confidentialitatea
datelor. La baza acestei probleme se afla principiul fundamental conform caruia, cu cat un
sistem IA are acces la un volum mai mare de date, cu atat devine mai performant. Aceasta
realitate ridica insa preocupdri serioase legate de protectia informatiilor personale si de
reglementdrile privind utilizarea acestora (Hopf et al.,, 2023).

O solutie strategica propusad de literatura de specialitate (Herremans, 2021) constd
in implementarea unor politici interne eficiente de partajare a datelor, astfel incat informatiile
sa fie utilizate intr-un mod controlat si sigur, reducand nevoia de duplicare si minimizand
expunerea riscurilor asociate scurgerilor de date. Un alt aspect esential este formarea unei
echipe dedicate IA, iar companiile pot aborda aceastda provocare fie prin recrutarea de
specialisti in domeniu, fie prin dezvoltarea competentelor digitale ale angajatilor existenti
prin programe de formare specializate. Aceste programe pot include cursuri de pregatire,
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seminarii si colabordri cu experti din industrie pentru a asigura o implementare eficienta si
conforma cu standardele etice si de securitate.

Provocarile implementarii IA Tn organizatii

Un studiu realizat de Hopf et al. (2023) propune un model care identifica provocarile,
tensiunile si tacticile necesare pentru implementarea IA in organizatii. Printre solutiile
recomandate in cadrul acestui model se numdrd stabilirea unor mecanisme clare de
verificare a capacitatilor IA, consultarea unor experti externi pentru dezvoltarea proiectelor
de automatizare, instruirea managerilor pentru a intelege impactul IA asupra operatiunilor si
stabilirea unor indicatori de performantd adecvati. in plus, se recomandd dezvoltarea unor
conexiuni mai stranse intre departamentele de tehnologie si cele operationale, pentru a
facilita integrarea eficientd a solutiilor IA in cadrul organizatiei.

Asadar, implementarea IA aduce atat oportunitdti semnificative, cat si provocadri
considerabile pentru organizatii. Un plan strategic bine definit, aldturi de o intelegere clard a
riscurilor si barierelor, poate asigura o tranzitie mai lind catre utilizarea eficienta a acestor
tehnologii.

1.4.2 Cercetarea privind utilizarea tehnologiei asistate de inteligenta artificiala in functie de
maturitatea digitala a companiilor

Context al cercetarii

Adoptarea tehnologiei asistate de inteligenta artificiala (IA) de catre companii a
devenit un subiect de interes major in contextul transformarii digitale. Studiul de fata si-a
propus sd evalueze gradul de pregatire al organizatiilor pentru integrarea solutiilor bazate pe
IA, cu un accent deosebit pe intreprinderile mici si mijlocii (IMM-uri), esentiale pentru
dezvoltarea digitala a economiei. Cercetarea a investigat atat companiile deja pregatite
pentru utilizarea IA, cat si pe cele care resimt presiunea de a adopta aceasta tehnologie. in
acest scop, autorii au elaborat un cadru teoretic destinat masurarii nivelului de maturitate
digitald, punand un accent special pe agentiile de marketing, unde IA poate avea un impact
semnificativ.

Pentru atingerea acestui obiectiv, a fost adoptata o abordare de cercetare calitativa,
utilizand metode inductive pentru a valorifica modelele existente si observatiile relevante din
domeniu. Pe baza datelor analizate, a fost dezvoltat un model explicativ care identifica cinci
tipologii distincte de companii, diferentiate prin nivelurile lor de maturitate digitala si gradul
de pregdtire pentru integrarea IA. Clasificarea acestora permite o intelegere mai clard a
modului in care diferite organizatii se pot adapta la transformdrile tehnologice si evidentiaza
factorii care influenteaza succesul adoptarii IA.
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Metodologia cercetarii

Aceastd cercetare aduce o contributie stiintificd semnificativa literaturii de
specialitate, nu doar prin aprofundarea intelegerii teoretice a subiectului, ci si prin furnizarea
unor solutii practice la provocarile pe care companiile le intampina in implementarea solutiilor
de inteligenta artificiald bazate pe nivelul de maturitate digitala. Obiectivele stabilite in acest
sens au fost:
01 - Clasificarea companiilor in functie de nivelul de maturitate digitalg;
02 - Identificarea activitatilor care pot deveni mai profitabile prin utilizarea inteligentei
artificiale;
03 - Evidentierea provocdrilor, limitdrilor si oportunitatilor pentru companii in ceea ce
priveste implementarea solutiilor bazate pe inteligenta artificiala.

in etapa initiala a metodologiei, s-a urmadrit dezvoltarea unui cadru teoretic pentru
evaluarea gradului de pregdtire a companiilor in procesul de integrare a tehnologiei asistate
de inteligenta artificiala (IA). Accentul a fost pus in special pe agentiile de marketing, analizate
in functie de nivelul lor de maturitate digitalda. Acest concept reflecta un anumit grad de
constientizare sociala si economicd, esential pentru ca organizatile sa poatd valorifica
eficient tehnologiile digitale in atingerea obiectivelor strategice (BorStnar & Pucihar, 2021).

in ultimii ani, cercetarile s-au concentrat asupra dezvoltirii unor modele de evaluare
a maturitatii digitale in randul intreprinderilor mici si mijlocii (IMM-uri), conturand etapele
necesare pentru ca acestea sa isi atinga obiectivele de transformare digitala (Brodny & Tutak,
2021). Un aspect esential al acestei transformadri il reprezinta dezvoltarea proactiva a
competentelor digitale ale angajatilor si adaptarea mentalitatii acestora, astfel incat sa
perceapd digitalizarea nu ca pe o provocare, ci ca pe o oportunitate de progres (Ostmeier &
Strobel, 2021). O companie poate fi consideratd complet matura digital atunci cand utilizeaza
tehnologia in mod integrat in toate procesele sale, insa acest nivel de maturitate trebuie
diferentiat de simpla digitalizare, care se refera exclusiv la implementarea tehnologiei in
sistemele, procesele si activitatile operationale.

Pornind de la aceste premise, cercetarea a fost fundamentatd pe concepte si modele
teoretice existente, utilizand o metodologie de cercetare calitativd bazata pe metode
inductive (Azungah, 2018). Aceastd abordare a permis valorificarea unor modele si observatii
relevante, contribuind la clasificarea companiilor in functie de maturitatea digitald,
identificarea activitatilor ce pot fi optimizate prin utilizarea IA si analiza provocarilor,
limitarilor si oportunitatilor asociate implementdrii acestor tehnologii.

Ca urmare a analizei realizate, cercetarea a condus la identificarea a cinci tipologii de
companii, fiecare caracterizata prin provocadrile si limitarile specifice in procesul de adoptare a
tehnologiei bazate pe inteligenta artificiala (IA). Pentru a facilita evaluarea acestora atat de
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cdtre practicieni, cat si de cdtre cercetatori, fiecare categorie a fost plasata pe o scald care
reflectd nivelul de maturitate digitalda. Studiul aduce o contributie semnificativa la reducerea
decalajului dintre maturitatea digitala si pregdtirea efectivd pentru adoptarea IA, oferind
organizatiilor instrumentele necesare pentru luarea unor decizii informate si pentru
dezvoltarea unor strategii eficiente de implementare a tehnologiei, in scopul cresterii
avantajului competitiv.

Abordarea metodologica a fost ghidatd de necesitatea de a extrage observatii
specifice din datele analizate si de a le transforma in concluzii generale, ceea ce a permis
aplicarea unei metode inductive ,de jos in sus” (bottom-up) (Ortega et al., 2018). Aceasta
abordare a facilitat dezvoltarea unui model teoretic explicativ, capabil sa descrie modul in
care nivelul de maturitate digitald influenteaza adoptarea tehnologiei asistate de IA de catre
companii.

Pornind de la un instrument de evaluare initial destinat organizatiilor non-profit si
extins ulterior catre diverse tipuri de entitati, autorii au reusit sa contureze un model
explicativ care stabileste limitele nivelurilor de maturitate digitald. in acest context, modelul
subliniaza cele cinci tipologii de companii si potentialul acestora in ceea ce priveste utilizarea
tehnologiei IA, evidentiind factorii care determina succesul sau dificultdtile implementdrii
acestei tehnologii.

Pentru a atinge obiectivul propus, aceasta sectiune este organizata in trei parti
esentiale:

1. Prima parte detaliaza metodologia utilizata pentru evaluarea maturitdtii digitale a
companiilor si procesul prin care au fost definite tipologiile incluse in modelul de
analiza.

2. A doua parte exploreaza clasificarea sarcinilor realizate prin inteligenta artificiald,
evidentiind si explicand trei categorii principale de activitati automatizabile.

3. Ultima parte justifica alegerea studiului de caz axat pe agentiile de marketing,
subliniind relevanta acestora in contextul transformarii digitale si al adoptiei IA.

Metodologia de evaluare a maturitdtii digitale si conturarea tipologiilor

Pentru a dezvolta o scalda de masurare destinata evaluarii maturitatii digitale si
integrarii tehnologiei asistate de IA in agentiile de marketing digital, cercetatorii au utilizat un
chestionar standardizat, elaborat de Digital Maturity (2024). Acest instrument cuprinde 17
competente intercorelate, grupate in cinci etape ale maturitatii digitale, permitand o analiza
detaliatd a nivelului de pregdtire digitala al agentiilor. Utilizarea acestui chestionar a oferit o
perspectivd clard asupra dimensiunilor esentiale care definesc maturitatea digitald si
capacitatea companiilor de a adopta IA in mod eficient.
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Chestionarul a fost structurat pe patru domenii esentiale: atitudini si fundamente,
oameni, competente si procese, sisteme si informatii, si rezultate si experiente. Pe baza
raspunsurilor obtinute, cercetdtorii au determinat un procent care indicd nivelul de
maturitate digitald pentru fiecare companie evaluatd, variind intre 0% si 100%. Studiul, care a
inclus un esantion de 2.077 de participanti, a permis analiza distributiei maturitatii digitale in
cele patru domenii evaluate, oferind o reprezentare detaliatda a acestui peisaj (Digital
Maturity, 2024).

Aceasta evaluare a constituit baza pentru studiul de caz privind agentiile de marketing
digital, datorit& validitatii si aplicabilitatii sale in acest sector. in plus, cercetarea a fost extinsa
prin clasificarea sarcinilor realizate de IA in trei categorii principale: sarcini banale, sarcini
formale si sarcini de expertiza (Gmyrek et al., 2023). Prin descrierea caracteristicilor fiecarei
categorii si oferirea unor exemple relevante, autorii au urmarit sa clarifice modul in care IA
poate fi utilizata pentru a optimiza procesele operationale si strategice in cadrul acestor
organizatii.

in final, studiul de caz axat pe agentiile de marketing digital a fost realizat pentru a
demonstra implicatiile practice ale concluziilor cercetdrii. Printr-o analiza aprofundata a
literaturii de specialitate si identificarea activitatilor care pot beneficia de implementarea IA,
cercetarea evidentiaza impactul potential al inteligentei artificiale asupra proceselor de
marketing digital, aspect detaliat in sectiunea urmadtoare.

56%

Results and experiences

Systems and information 52%

People, skills and processes 50%

Attitudes and fundaments 58%

46% 48% 50% 52% 54% 56% 58% 60%

Figura 1.15 Distributia rezultatelor evaludrii maturitatii digitale pe domenii pentru 2077 de
companii: 0—-29% (nivel 1); 30-49% (nivel 2); 50-69% (nivel 3); 70-89% (nivel 4); 90—-100%
(nivel 5)

Sursa: (Digital Maturity, 2023).
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Intelegerea clasificirii sarcinilor realizate de IA

Sarcinile realizate prin inteligenta artificiala (IA) pot fi clasificate in trei categorii
principale: sarcini banale, sarcini formale si sarcini de expertiza (Serrano, 2023; Daisy, 2023;
Kyaw et al, 2023). Fiecare dintre aceste categorii include aplicatii specifice, care
demonstreaza modul in care IA poate facilita si optimiza diverse procese si activitati.
in cazul sarcinilor banale, 1A este utilizatd pentru operatiuni bazate pe perceptie, precum
viziunea computerizata si recunoasterea vocald, care permit sistemelor sa identifice imagini
sau sa transcrie si interpreteze vorbirea umand. De asemenea, aceastd categorie include
procesarea limbajului natural, folosita in generarea, traducerea si intelegerea limbajului,
precum si robotica, unde |IA contribuie la imbunatdtirea locomotiei si interactiunii fizice cu
mediul.

Pe de alta parte, sarcinile formale sunt asociate cu discipline precise, precum logica,
matematica si geometria, implicand operatiuni precum verificarea si demonstrarea teoriilor.
Aceste sarcini necesitda un grad mai ridicat de procesare algoritmicd, fiind mai dificil de
implementat decat cele banale.

in schimb, sarcinile de expertizd sunt cele mai complexe si apartin unor domenii
specializate, cum ar fi analiza stiintificd, analiza financiard, creativitatea si diagnosticul
medical. In mod traditional, acestea necesitau cunostinte avansate si o experientd extinsa,
insd datoritd progreselor in IA, algoritmii pot acum gestiona eficient astfel de activitati.

Din perspectiva umand, sarcinile banale sunt cele mai usor de invatat, urmate de
cele formale, in timp ce sarcinile de expertiza necesita un nivel ridicat de cunostinte. Totusi,
datoritd dezvoltdrii algoritmilor avansati, IA a reusit sd preia si sa automatizeze chiar si cele
mai complexe activitati. Un exemplu relevant este utilizarea IA in analiza stiintifica, prin
intermediul aplicatiei Cognos, dezvoltatd de IBM. Aceasta permite generarea automata de
grafice, tabele si concluzii pe baza unor seturi de date brute, ajutand cercetatorii sa identifice
modele, sd evidentieze rezultate neasteptate si sa formuleze ipoteze bazate pe date
concrete.

Aceste aspecte au fost evidentiate pentru a clarifica clasificarea sarcinilor realizate de
IA si pentru a sprijini dezvoltarea modelului explicativ care evalueaza gradul de pregatire al
companiilor pentru adoptarea tehnologiei asistate de IA.

Studiu de caz asupra agentiilor de marketing digital

Studiul se concentreazad asupra agentiilor de marketing, recunoscand rolul esential pe
care acestea il joaca in mediul de afaceri contemporan (Punjabi et al., 2024). Aceste agentii
sunt actori-cheie in modelarea perceptiei asupra brandurilor, in sporirea implicdrii
consumatorilor si in influentarea decizilor de cumpadrare, contribuind semnificativ la

strategiile digitale ale companiilor (Olazo, 2022; Chaisatitkul et al., 2023). in acest context,
83



Teza de abilitare Marius BALASESCU

evaluarea gradului de pregadtire al agentiilor de marketing pentru integrarea tehnologiei 1A
este de o importanta majord, avand implicatii atat pentru eficienta operationald, cat si pentru
competitivitatea pe piata.

Un prim motiv pentru care aceastd evaluare este esentialda constd in faptul ca
agentiile de marketing sunt permanent angrenate in procesul de inovare tehnologica (Ribeiro
& Reis, 2020). in cdutarea unor metode eficiente de optimizare a strategiilor si-a livrarii
rezultatelor pentru clienti, aceste agentii exploreaza constant noile tehnologii. Integrarea IA
in operatiunile de marketing poate revolutiona practicile traditionale, permitand analiza unor
volume mari de date, personalizarea experientelor consumatorilor si automatizarea
proceselor de gestionare a campaniilor (Abiodun et al., 2019).

in plus, agentiile de marketing deservesc un portofoliu diversificat de clienti din
multiple industrii, fiecare cu provocari si cerinte unice. Evaluarea pregatirii acestora pentru
adoptarea IA ofera perspective asupra tendintelor si oportunitatilor emergente din domeniul
marketingului digital. Acest demers permite o mai bund intelegere a transformarilor
tehnologice si a moduluiin care acestea modeleaza viitorul industriei, oferind totodata o baza
solida pentru implementarea celor mai bune practici in domeniu. Prin analiza provocarilor,
limitarilor si oportunitdtilor asociate cu IA, studiul propune solutii aplicabile pentru specialistii
in marketing, liderii de afaceri si factorii de decizie din industrie.

Cercetarea aduce, de asemenea, in discutie implicatiile strategice ale adoptarii IA in
marketing, precum si aspectele etice legate de utilizarea datelor in procesul decizional. Este
esential ca organizatiile sa cultive o cultura a inovatiei si adaptabilitatii, asigurand pregdtirea
angajatilor si a liderilor pentru utilizarea optimd a tehnologiilor IA in activitatea zilnica
(Babatunde et al., 2024). Literatura de specialitate analizeaza inlocuirea sarcinilor manuale cu
cele automatizate, subliniind impactul major pe care IA il va avea asupra marketingului digital
in anii urmatori. Specialistii afirma ca factorii de decizie trebuie sa elaboreze strategii pentru
pregdtirea angajatilor si pentru integrarea eficienta a solutiilor IA in procesele
organizationale, astfel incat companiile sa poata valorifica pe deplin beneficiile acestor
tehnologii (Singh et al., 2022).

in urma unei analize riguroase a literaturii de specialitate, au fost identificate opt
activitati principale pe care agentiile de marketing digital le pot optimiza prin implementarea
IA, aspecte care sunt detaliate in sectiunea urmatoare.

Rezultate si discutii

Rezultatele acestei cercetdri au reiesit in urma evaluarii maturitatii digitale si a
conturarii tipologiilor. Prin utilizarea unui instrument analitic pentru mdsurarea nivelului de
maturitate digitala al companiilor, au fost identificate cinci tipologii (vezi Figura 1.16), fiecare

dintre acestea avand caracteristici distincte in cadrul a 17 dimensiuni: culturd, leadership,
84



Teza de abilitare Marius BALASESCU

colaborare, buget, inovatie, capacitate, recrutare, invatare, managementul proiectelor,
tehnologie, date, raportare, perspective, comunicare, optimizari, livrarea serviciilor si sisteme

interne.
20% 40% 60% 80% 100%
Maturity level
Figura 1.16 Scara de interval a nivelului de maturitate digitala a companiilor
Nivel 1

Dimensiunea culturii descrie acest nivel ca fiind marcat de angajati care se tin departe
de domeniul digital siincearca sa il evite. La nivel de management, nu exista o orientare catre
abordarea digitald, iar bugetul companiei acopera doar aspectele de bazd necesare activitatii,
cum ar fi, de exemplu, finantarea gdzduirii domeniului pentru site-ul companiei. in companiile
aflate la acest nivel, inovatia nu este considerata importanta sau nu are loc deloc.
in ceea ce priveste capacitatea de lucru, o singurd persoand gestioneaza site-ul web si
emailul. De asemenea, este interesant faptul cd aceasta persoana s-ar putea sa nu aiba o
pregatire digitala sau competente specifice domeniului. Recrutarea personalului se realizeaza
cu accent exclusiv pe competentele tehnice pentru pozitia vizatd de intretinerea site-ului
web.

in ceea ce priveste invitarea, expertii digitali instruiesc ocazional alti angajati, dar
bugetul alocat pentru formare este foarte mic. Managementul proiectelor se desfasoara
diferit pentru fiecare proiect. Sistemele existente in companie sunt limitate, neintegrate si
nesigure. Datele din organizatie sunt dispersate si reprezinta in mare parte activitatea offline
a companiei. Indicatorii de performanta existd, dar progresul este madsurat sporadic.
Perspectivele sunt colectate, dar utilizate inconsistent. Mediul digital este utilizat doar ca un
canal de comunicare pentru activitatea offline. Informatiile sunt distribuite online, iar
serviciile traditionale offline sunt afisate pe site, fara vointa sau buget pentru digitalizarea
sistemelor sau proceselor.

Nivel 2

Acest nivel de maturitate digitald se caracterizeaza printr-o cultura organizationala in
care angajatii sunt multumiti ca specialistii se ocupa de aspectele digitale. Cu toate acestea,
managementul vede tehnologia digitald mai mult ca pe un instrument tactic, iar bugetul
alocat sustine infrastructura existentd, fard a permite imbunatatiri semnificative.
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in ceea ce priveste inovatia, aceasta apare ocazional in cadrul proiectelor existente, iar
competentele digitale de bazd sunt acoperite de specialisti experimentati. Recrutarea include
competente digitale specializate in roluri specifice care sprijind implicarea digitald. Exista un
buget mic pentru dezvoltarea competentelor digitale esentiale pentru rolurile de expert
digital, iar in managementul proiectelor sunt folosite principii comune.

Sistemele tehnologice nu tin pasul cu nevoile organizatiei, iar datele sunt considerate
importante, imbundtatindu-se calitatea si utilizarea acestora in diverse domenii. Se stabilesc
indicatori relevanti de performantd si sunt raportati, dar lectiile extrase din aceste rapoarte
nu sunt intotdeauna aplicate. Perspectivele din mai multe surse sunt combinate pentru a
construi o intelegere mai ampld, iar sfaturi digitale sunt cautate doar cand este necesar.
Existd si experimente ocazionale cu livrarea serviciilor prin canale digitale, dar disponibilitatea
si utilizarea instrumentelor digitale interne sunt neregulate.

Nivel 3

Acest nivel se caracterizeazd printr-o intelegere avansata a valorii digitale in cadrul
organizatiei si printr-o dorinta activa de aprofundare a acestui domeniu. Managementul
sprijina liderii digitali in adoptarea unei abordari strategice, in masura in care resursele si
timpul permit acest lucru.

Bugetul alocat transformarii digitale permite experimentarea unor idei noi in domeniile
prioritare, iar anumite aspecte ale produselor si serviciilor sunt redefinite inovator. O echipa
centrala de specialisti digitali coordoneaza initiativele, iar competentele digitale avansate
sunt necesare in toate departamentele organizatiei.

in ceea ce priveste formarea profesionald, utilizarea competentelor digitale devine o practica
obisnuitd, iar structura organizationald influenteaza semnificativ evolutia proiectelor, desi
procesul de transformare poate fi de lunga duratd. Sistemele existente sunt stabile si permit
desfasurarea operatiunilor de baza, fiind sustinute de o politica clara de gestionare si analiza
a datelor. Datele de performantd sunt colectate si corelate, insa accesul la acestea rdmane
uneori dificil. Informatiile privind identitatea utilizatorilor sunt combinate cu perspective
comportamentale, facilitand astfel o intelegere mai detaliata a nevoilor acestora.

Tehnologia digitala este integrata inca din faza de planificare a comunicarii, iar
serviciile digitale sunt considerate la fel de esentiale ca cele offline. De asemenea, organizatia
dispune de instrumente digitale avansate, iar sprijinul si integrarea acestora sunt oferite la
cerere.

Nivel 4
Acest nivel de maturitate digitala reprezinta stadiul in care tehnologia digitala este
perceputd ca fiind esentiald pentru succes si este integratd in toate aspectele organizatiei.
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Existd un lider digital senior, iar managementul investeste activ in tehnologia digitala.
Bugetul sustine tot mai mult gandirea si actiunea digitala. Existda una sau mai multe echipe
digitale, iar oportunitatile digitale sunt in crestere.

Competentele strategice digitale sunt standardizate si incluse in fisele posturilor.
Cresterea competentelor digitale reprezinta o prioritate de top pentru angajati, iar echipele
inteleg impactul schimbarilor digitale.

Principiile si practicile de management al proiectelor sunt utilizate, cu un model bazat
pe lansare, testare si imbunatdtire continud. Instrumentele si sistemele aduc imbunatatiri in
eficienta.

Datele de calitate si integrate sunt utilizate in intreaga organizatie. Perspectivele joaca
un rol esential in conturarea strategiilor de planificare si livrare. Strategiile de comunicare
sunt concepute in principal cu o abordare digital-first.

Oferirea serviciilor online se bazeaza pe cercetare si testare riguroasd. Organizatiile
prioritizeazd investitile in instrumente digitale menite sa imbunatdateasca experienta
generald a angajatilor.

Nivel 5

Nivelul 5 al maturitatii digitale reflectd o organizatie in care tehnologia digitala nu este
doar un instrument de sprijin, ci esenta modului in care aceasta isi indeplineste misiunea.
Transformarea digitala este profund integrata in strategia generalg, iar leadershipul digital
este prezent la toate nivelurile. Un buget solid, alocat inovdrii si dezvoltarii continue a
operatiunilor digitale, contribuie semnificativ la cresterea impactului organizatiei.

Un program structurat de inovare genereazd schimbdri transformatoare, iar
leadershipul digital este experimentat si sustinut de echipe performante in intreaga
organizatie. Noii angajati sunt selectati pe baza competentelor lor digitale, iar cerintele
specifice acestui domeniu sunt integrate in toate fisele de post. invitarea continud este o
componenta esentiald, facilitdand dezvoltarea abilitatilor digitale si comportamentelor
necesare la toate nivelurile organizationale. Principiile managementului de proiect digital
sunt aplicate constant pentru optimizarea eficientei si sporirea impactului operational.

Sistemele si instrumentele interconectate asigurd o experienta fluida si eficientd atat
pentru utilizatorii interni, cat si pentru cei externi. Datele sunt utilizate in timp real pentru
luarea deciziilor strategice si evaluarea performantei, fiind mereu disponibile si integrate intr-
o abordare holisticd. Intreaga activitate este ghidatd de analize actualizate constant, care
sustin procese iterative de imbundtatire continua. Mediul digital este folosit pentru a crea
comunicari adaptive si integrate, iar serviciile online sunt optimizate permanent pentru a
maximiza impactul si acoperirea. Organizatia utilizeazda o gama variatd de instrumente

digitale conectate, beneficiind de sprijin proactiv pentru eficientd maxima.
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Caracteristicile fiecarui nivel de maturitate digitala al companiilor au condus nu doar la
descrierea celor 17 dimensiuni conform fiecdrui nivel, ci si la conturarea tipologiilor

Championing
company

corespunzatoare (Figura 1.17).

Digtally Accepting Growing Digitally
reluctant company company embracing

company company

20% 40% 60% 80% 100%
Maturity level

Figura 1.17 Scara de interval a tipologiilor companiilor in functie de nivelul de maturitate
digitala

Tipologia companiei reticente arata cd organizatia nu este convinsa ca tehnologia
digitala poate contribui la atingerea misiunii si obiectivelor sale. Ca urmare, mediul digital
este subreprezentat si subfinantat. Nu doar ca organizatia rateaza oportunitati, dar exista si
riscul ca aceasta sa nu tind pasul cu alinierea la tendinte.

Angajatii companiilor reticente prefera sd faca lucrurile asa cum au fost mereu facute,
in loc sa experimenteze cu tehnologii, sisteme si procese noi. Reticenta in evolutie, in
concordantd cu mediul extern, face ca organizatia sa devind tot mai autocentratd. in cazul
acestei tipologii, este necesara o schimbare de atitudine pentru a stabili baze solide in
domeniul digital.

Tipologia companiei acceptante arata cd atitudinea organizatiei fata de mediul digital
poate fi caracterizatd drept ,acceptantd”. Cu alte cuvinte, compania are o bund intelegere a
potentialului digital si aloca unele resurse pentru aspectele de bazd. Cu toate acestea,
tehnologia, sistemele, procesele si competentele digitale sunt disparate, iar obtinerea unui
buget pentru noi proiecte digitale este o lupta dificila. Organizatia este deschisa la luarea in
considerare a utilizarilor inovatoare, dar intampina dificultati in adoptarea unor metode noi si
diferite de lucru.

Tipologia companiei in crestere si tipologia companiei care adoptd tehnologia
utilizeaza activ mediul digital pentru a fi mai eficiente si mai performante. Nu este inca
integrat in toate aspectele, dar existda o intelegere organizationald ca mediul digital este
crucial pentru operatiuni, culturd si experienta clientilor in interactiunea cu organizatia.
Personalul digital este sustinut si incurajat. Resursele nu corespund intotdeauna cu ambitiile,
ceea ce inseamnd ca oamenii, sistemele si procesele digitale sunt uneori supuse presiunii. in
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cazul acestei tipologii, simplificarea si imbundtdtirea vor spori eficienta, eficacitatea si
bunastarea.

Tabelul 1.17 Activitati ale agentiilor de publicitate eficientizate prin utilizarea IA in functie de
tipologia companiei privind nivelul de maturitate digitala

Descriere Oportunitati in functie
de nivelul de maturitate
digitala

Activitate

Prin aplicarea algoritmilor de inteligentd artificiald (1A) pentru analiza
avansatd a datelor si identificarea tiparelor comportamentale,
specialistii in marketing isi pot concentra eforturile asupra unor
. segmente de audientd mai relevante si pot livra continut personalizat.
1. Segmentarea si L o ’ o .
dentificarea Segmentarea precisd a publicului poate fi realizatd cu ajutorul solutiilor
| 1TH
L bazate pe IA, folosind tehnid specifice de grupare si dasificare. De
publicului-tinta I P .
' asemenea, modelele de invatare automata pot identifica tipare si
comportamente de consum, utilizand informatiile obtinute pentru
personalizarea campaniilor de marketing (Ribeiro & Reis, 2020; Abiodun
etal, 2019; Singh et al,, 2022).

Pentru nivelul 1:
Utilizarea unor
instrumente de bazd
pentru identificarea si
segmentarea simpld a
audientei.

in acest context, utilizarea sistemelor de recomandare bazate peIA,  Pentru nivelul 1: Oferirea
cum ar fi algoritmii de filtrare colaborativd sau retelele neuronale, joaca  unor recomandari

un rol esential in anticiparea preferintelor utilizatorilor. Aceste sisteme generice, bazate pe date
personalizate  permit nu doar generarea unor recomandari precise, Ci 5i optimizarea si

2. Recomandari

de baza.
evaluarea performantei campaniilor de marketing (Punjabi et al., 2024;
Olazo, 2022).
3. Automatizarea Analiza diferitelor tehnici si optimizarea campaniilor PPC (pay-per—click) Pentru nivelul 1
| H
i rin alocarea bugetului in timp real, pentru a maximiza deficient
campaniilor prinalt getulurin imp real, pentru a ma 3 Implementarea unor
publicitare campaniilor de marketing digital. Algoritmii de invatare automata se e .
< e o ) automatizari simple in
adapteazd la modificdrile comportamentului utilizatorilor si la mediul - B
. campaniile publicitare.
online bazat pe date (Babatunde et al., 2024).
in acest domeniu, utilizarea IA se referd la aplicarea modelelor de .
o Pentru nivelul 2:
generare a limbajului, precum retele neuronale recurente (RNNs) sau N
. . . Utilizarea IA pentru
4. Creareade  retele generative adverse (GANs), pentru a produce continut relevant si )
. - e : vv. - Benerarea de continut
continut atractiv. De asemenea, IA poate fi utilizata pentru analizarea calitatii si rconalizat s
) i1z I
originalitdtii continutului generat, in raport cu nevoile si preferintele Desm iFicat )
| Tl .
publicului-tinta (Chaisatitkul et al., 2023). P
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Tabelul 1.17 Continuare

Descriere Oportunitdti in functie de
Activitate nivelul de maturitate
digitala

Interpretarea si analiza feedback-ului utilizatorilor si a

erceptiei asupra brandurilor sau produselor sunt realizate X .
P Pt P P Pentru nivelul 2: Utilizarea

5. Analiza prin tehnologii de IA, precum procesarea limbajului natural .
. . . N - . - IA pentru analiza feedback-
sentimentelor si (NLP) si algoritmii de clasificare a sentimentelor. In acest .- . .
LTl < . ului si a sentimentului
colectarea feedback- domeniu, existd si preocupdri etice legate de interpretarea o o
. o . R provenit din interactiunile cu
ului corectd a sentimentelor colectate si de modul in care aceste dientii ’
. ) . , ientii.
informatii pot influenta strategiile de marketing (Daisy,
2023; Kyaw et al., 2023).
Algoritmii de 1A sunt folositi pentru optimizarea motoarelor
_ de cautare, prin identificarea tendintelor de cautare si Pentru nivelul 3:
6. Optimizarea pentru . . . ) s ..
- optimizarea continutului pentru cresterea vizibilitatii in Implementarea strategiilor
motoarele de cautare . ) . . T
(SEO) rezultatele motoarelor de cautare. Prin tehnici specifice, avansate de optimizare SEO
precum analiza semanticd si invdtarea automatd, specialistii cu ajutorul IA.

pot genera mai eficient continut relevant (Serrano, 2023).

Cu ajutorul tehnologiilor care stau la baza chatbot-urilor, in
special procesarea limbajului natural si modelele de dialog, IA
permite furnizarea unei asistente automatizate i
personalizate pentru clienti (Fotheringham & Wiles, 2022;
Hsu & Lin, 2023; Wang et al., 2023).

Pentru nivelul 3: Utilizarea
IA pentru asistentd si suport
clienti printr-un sistem mai
complex.

7. Asistentd si suport
pentru clienti

Algoritmii de invdtare automatd si modelele predictive sunt  Pentru nivelul &4: Utilizarea

A folosite pentru anticiparea comportamentului utilizatorilor. 1A pentru analize predictive
8. Previziuni avansate

. . o Prin tehnici avansate de analiza a datelor, IA poate furniza avansate si analize
si analize predictive . . . ] L ! B
! informatii strategice esentiale pentru luarea deciziilorin  complexe in diverse domenii
mediul de afaceri (Hangl et al., 2022). de interes.

Pentru nivelul 5: Activitdtile mentionate sunt integrate in aproape toate aspectele operationale si strategice ale
organizatiei, incluzand toate activitdtile listate la niveluri inferioare, dar utilizand tehnici Al complexe pentru a
obtine rezultate avansate si integrate. Cu alte cuvinte, fiecare nivel nu doar ca include sarcini specifice
mentionate pentru acesta, ci si activitatile listate la nivelurile inferioare. Aceasta integrare asigurd un progres
continuu si o abordare cuprinzatoare a maturitdtii digitale, in care capacitatile si tehnicile introduse la niveluri
inferioare servesc drept fundatie pentru nivelurile superioare, unde sunt rafinate si utilizate la o scara mai mare.

Concluzii si discutif

Studiul autorilor abordeaza un gol critic in literatura existentd, oferind o intelegere
cuprinzatoare a relatiei dintre nivelurile de maturitate digitala ale companiilor si pregdtirea
acestora pentru integrarea tehnologiei asistate de inteligenta artificiala. in timp ce cercetdrile
anterioare au recunoscut separat importanta maturitdtii digitale si a adoptarii Al, exista inca
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o lipsd de perspectiva coerenta asupra modului in care acesti factori se intersecteaza si se
influenteaza reciproc in contexte organizationale. Pentru a acoperi acest gol, autorii au
dezvoltat un model teoretic care evidentiaza nivelul de pregdtire al companiilor pentru
adoptarea tehnologiei asistate de Al, bazat pe maturitatea lor digitald. Inspirandu-se din
modele consacrate, observatii empirice si literatura de specialitate, autorii au sintetizat un
cadru care armonizeaza evaludrile maturitdtii digitale cu strategiile de adoptare a Al. in mod
notabil, acestia au stabilit o scala de interval nuantatd, conturata de convergenta variantelor
de raspuns din cadrul chestionarului lor, pentru a oferi o descriere detaliata a fiecarui nivel de
maturitate digitala.

Prin aceasta abordare, s-a prezentat un cadru cuprinzator care nu doar evalueaza
maturitatea digitala a companiilor, ci si ghideaza procesul decizional strategic privind
implementarea Al. Prin abordarea eficienta a acestui gol, studiul lor contribuie atat la
progresul teoretic, cat si la implicatile practice pentru organizatile care navigheaza
complexitatile transformarii digitale in era Al. Noutatea stiintifica a lucrdrii rezulta din
instrumentul de evaluare a companiilor din perspectiva nivelului de maturitate digitald in
raport cu utilizarea tehnologiei asistate de inteligentd artificiald, conturand cinci tipologii care
descriu etapele adaptdrii digitale ale organizatiilor, in special ale agentiilor de marketing
digital.

Focalizarea acestui studiu asupra agentiilor de marketing este deosebit de relevantd,
nu doar datorita rolului lor central in ecosistemul digital, ci si datorita pozitiei lor ca adoptatori
timpurii ai tehnologiilor inovatoare, inclusiv inteligenta artificiald (IA). Aceste agentii sunt
pionieri ai marketingului digital, aflandu-se in avangarda utilizarii IA pentru optimizarea
operatiunilor si imbunatatirea rezultatelor pentru clienti. Prin analiza nivelului de pregdtire a
agentiilor de marketing pentru adoptarea IA, autorii ofera perspective valoroase care
depasesc sfera individuala a companiilor si contribuie la o intelegere mai amplda a
transformdrilor din industria marketingului. Studiul aduce claritate asupra provocarilor si
oportunitatilor asociate integrdrii IA, oferind un cadru de referintd pentru dezvoltarea unor
strategii si bune practici menite sa genereze schimbari semnificative in acest domeniu.

Cercetarea avanseaza semnificativ dezbaterea privind maturitatea digitala si impactul
acesteia asupra gradului de pregatire al organizatiilor pentru adoptarea tehnologiilor bazate
pe IA, cu un accent deosebit pe agentile de marketing. in timp ce studiile anterioare au
analizat maturitatea digitala si aplicabilitatea sa in diverse industrii, acest studiu se distinge
prin dezvoltarea unei metodologii scalate, bazate pe intervale, care evalueaza 17 dimensiuni
cheie distribuite pe cinci niveluri de maturitate digitala. Aceasta abordare ofera o perspectiva
detaliatd asupra gradului de pregatire al organizatiilor pentru implementarea IA, integrand
atat aspectele tehnologice, cat si dinamica organizationala care influenteaza acest proces.
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Spre deosebire de cercetdrile anterioare, care fie au oferit o imagine generala asupra
maturitatii digitale, fie s-au concentrat exclusiv pe componenta tehnologicd, acest studiu
analizeazad interactiunea dintre structura organizationala si gradul de pregdtire digitala. Prin
identificarea tipologiilor organizationale, autorii furnizeaza perspective practice asupra
caracteristicilor fiecarui nivel de maturitate digitald, facilitand astfel elaborarea unor strategii
personalizate pentru adoptarea IA si accelerarea procesului de transformare digitala.

Mai mult decat atat, cercetarea nu doar cd avanseaza intelegerea teoreticd, ci oferd si
indrumdri practice pentru organizatiile care doresc sd-si imbundtateasca capacitatile digitale.
Furnizand un cadru cuprinzator pentru evaluarea maturitatii digitale si orientarea procesului
decizional strategic, studiul nostru abordeaza un gol esential in literatura de specialitate,
oferind organizatiilor posibilitatea de a valorifica eficient tehnologia asistata de Al pentru
avantaj competitiv si crestere durabila.

Implicatile manageriale ale acestui studiu subliniaza imperativul ca liderii
organizationali, in special cei din agentiile de marketing digital, sa initieze in mod proactiv
schimbari strategice pentru a valorifica beneficiile tehnologiei asistate de Al. Liderii trebuie sa
isi adapteze aborddrile si sa isi rafineze modelele de conducere pentru a cultiva un mediu
favorabil inovatiei si adaptarii la noile cerinte tehnologice. Dezvoltarea si implementarea unei
strategii solide de resurse umane devine de o importantd capitald in acest proces de
transformare digitala. Cultivarea unei culturi organizationale care incurajeaza invatarea
continua si adaptabilitatea este esentiald in aceasta tranzitie.

in plus, integrarea Al in practicile de management necesitd abordéri etice solide Si
transparente, precum si o gestionare eficienta a riscurilor pentru a asigura o adoptare
adecvata si sustenabild a tehnologiei in organizatii. Acest studiu evidentiaza rolul esential al
leadershipului organizational in promovarea adoptdrii cu succes a tehnologiei asistate de Al.
Prin adoptarea unor schimbari strategice proactive si incurajarea unei culturi a inovatiei si
adaptabilitatii, liderii pot pozitiona organizatiile lor pentru o transformare digitala de succes.

in ceea ce priveste implicatiile teoretice, acest studiu prezintd peisajul in evolutie al
tehnologiei asistate de inteligenta artificiald, oferind perspective valoroase pentru cercetdtori
si teoreticieni. Prin aprofundarea modelelor existente, a fost discutat un nou cadru teoretic
pentru a intelege fundamentele si implicatile profunde ale aplicdrii Al in domeniul
marketingului digital. In plus, scala de interval generatd prin aceasta cercetare are relevants
in diverse discipline, precum filozofie, psihologie, stiinte cognitive, informatica si matematica,
toate contribuind la dezvoltarea teoriilor fundamentale care stau la baza Al.

De la modele matematice si algoritmi de invdtare, pand la teorii despre constiinta si
eticd, cercetarea teoreticd isi propune sd exploreze si sa raspunda provocarilor fundamentale
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si conceptuale implicate in dezvoltarea si utilizarea Al, oferind fundamente solide pentru
progresul viitor si implicatiile sale in diverse domenii de activitate.

Cercetarea calitativa si analiza inductiva sunt metode care au produs rezultate
valoroase, dar prezintd, de asemenea, anumite limitari si provocari. Una dintre principalele
limitari ale cercetdrii calitative este subiectivitatea implicatd in procesul de colectare si
interpretare a datelor. Fiind bazatd pe observatie si interpretare, cercetarea calitativa poate fi
influentatd de subiectivitatea cercetatorilor. Acest aspect poate duce la concluzii diferite sau
la interpretdri variate ale acelorasi date, afectand astfel validitatea si fiabilitatea rezultatelor.
O alta limitare a cercetarii calitative este imposibilitatea generalizarii rezultatelor. Deoarece
cercetarea calitativa se concentreazd pe studii aprofundate, este dificil sa se extinda
rezultatele la intreaga populatie studiatd. Aceste limitari nu invalideaza valoarea cercetarii
calitative sau a analizei inductive, ci subliniaza importanta constientizarii si gestionarii
acestor aspecte pentru a asigura validitatea si relevanta rezultatelor obtinute.

Pe baza rezultatelor si concluziilor obtinute in urma evaluarii maturitatii digitale si
definirii tipologiilor organizationale, se contureaza mai multe directii de cercetare viitoare.
Una dintre acestea vizeaza analiza modului in care cultura organizationald influenteaza
adoptarea si integrarea tehnologiilor digitale. Cercetadrile ulterioare ar putea investiga cum
poate fi modelatd cultura organizationala pentru a stimula o mai mare receptivitate si
adaptabilitate la schimbarile generate de inovatiile tehnologice.

O alta directie importanta de explorare este evaluarea impactului adoptarii
tehnologiilor digitale asupra diferitelor domenii de afaceri. Acest aspect ar putea include
dezvoltarea unor indicatori de performanta specifici relevanti pentru fiecare nivel de
maturitate digitald, alaturi de o analiza a beneficiilor pe termen lung ale digitalizarii in
organizatii. Identificarea acestor factori ar putea facilita luarea unor decizii informate privind
implementarea si optimizarea solutiilor tehnologice.

De asemenea, o alta posibila directie de cercetare se axeaza pe dezvoltarea si
testarea unor strategii personalizate pentru cresterea maturitatii digitale a companiilor.
Studiile viitoare ar putea explora instrumente, metode si programe specifice care sa sprijine
organizatiile in procesul de tranzitie catre niveluri mai avansate de digitalizare, adaptand
solutiile la particularitdtile fiecdrei companii. Aceste aborddri ar putea contribui la 0 mai buna
aliniere intre tehnologie, strategia de afaceri si cultura organizationald, asigurand astfel o
integrare eficientd si sustenabila a transformarii digitale
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Capitolul 2. Cercetarea conceptului de sustenabilitate din punct de vedere al marketingului in
diverse contexte economico- sociale.

2.1 Dinamica zonelor agricole ecologice europene si impactul asupra dezvoltdrii durabile?

Sustenabilitatea a devenit un concept-cheie in dezvoltarea societdtii moderne,
influentand numeroase domenii, inclusiv agricultura. Pe masura ce populatia globala creste si
cererea de alimente se intensifica, se impune identificarea unor metode de productie care sa
asigure echilibrul dintre nevoile economice, protectia mediului si bundstarea sociald. in acest
context, agricultura ecologica este adesea considerata o alternativa viabild la agricultura
conventionald, datorita practicilor sale menite sa reduca impactul negativ asupra resurselor
naturale si sa contribuie la un sistem alimentar mai sanatos si echitabil.

Dezvoltarea agriculturii ecologice este influentatd de o varietate de factori, inclusiv
politici agricole, cererea consumatorilor, accesul la piete si conditiile economice. in timp ce
unii sustin ca acest model de agricultura poate sprijini conservarea mediului si coeziunea
rurala, altii pun sub semnul intrebdrii capacitatea sa de a asigura o productie suficienta
pentru a satisface nevoile globale. Prin urmare, analiza impactului si evolutiei agriculturii
ecologice este esentiala pentru intelegerea potentialului sau si a provocdrilor pe care le
implica tranzitia cdtre un sistem agricol mai sustenabil.

2.1.1 Literatura de specialitate privind analiza dinamica a agriculturii ecologice in Europa si
sustenabilitatea agricola

Principiile sustenabilitatii implica dezvoltarea agriculturii moderne astfel incat sa
satisfacd nevoile actuale ale populatiei fara a compromite capacitatea generatiilor viitoare de
a-si satisface propriile necesitati (Seufert, 2012). Incepand cu anii 1980, numeroase studii au
incercat sa demonstreze faptul ca agricultura ecologica reprezinta o alternativa viabila la
sistemele conventionale de productie agricold, oferind avantaje semnificative atat din punct
de vedere economic, cat si social, in special in mediul rural. Aceasta nu doar ca aduce beneficii
economiei prin dezvoltarea unui sector agricol sustenabil, dar contribuie si la intdrirea
coeziunii sociale prin sustinerea comunitatilor locale si crearea unor locuri de munca mai
sigure si mai bine remunerate (Annunziata si Vecchio, 2016; Wheeler, 2008).

In ultimii ani, cercetétorii au analizat eficienta agriculturii ecologice comparativ cu cea
conventionald, luand in considerare cei patru piloni ai sustenabilitatii: aspectele economice,

> Duguleana, L, Baldsescu, M., Duguleana, C, Balasescu, S., Neacsu, N. A,, Dovleac, L. (2018), Dynamic analysis of
European organic agricultural areas in the context of sustainable development, Outlook on Agriculture, Vol.
47(7),1ISSN 0030-7270, Martie 2018, ISSN online 2043-6866. \W0S:000429905900004
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impactul asupra mediului, productivitatea si bunastarea comunitatii. In timp ce unii specialisti
considerd ca agricultura ecologica are potentialul de a contribui semnificativ la un sistem
agricol mai sustenabil, existd si opinii care pun la indoiala capacitatea acesteia de a sustine o
cerere alimentard in continud crestere. Astfel, unii cercetdtori sustin ca agricultura ecologica,
desi benefica in anumite privinte, nu poate fi considerata o solutie sustenabila pe termen
lung, deoarece randamentele sale mai scdzute in comparatie cu cele ale agriculturii
conventionale ar putea limita capacitatea de aprovizionare cu alimente la nivel global
(Reganold, 2016; Seufert, 2012; Trewavas, 2001). Cu toate acestea, sustenabilitatea
agriculturii ecologice nu trebuie evaluata doar prin prisma productiei alimentare, ci si prin
impactul sau asupra mediului, beneficiile sociale pe care le ofera si profitabilitatea economica
a fermierilor care adopta acest sistem de productie (Bengtsson et al., 2005; Halberg et al,,
2005; Lotter et al., 2003).

Printre cele mai evidente avantaje ale agriculturii ecologice se numara conservarea
resurselor naturale, protectia solului si apei, cresterea biodiversitatii, mentinerea unui
echilibru ecologic favorabil si reducerea poludrii cauzate de utilizarea excesiva a produselor
chimice de sinteza. De asemenea, aceasta forma de agricultura promoveaza utilizarea
metodelor traditionale de protectie a culturilor, cum ar fi rotatia culturilor si utilizarea
compostului, contribuind astfel la imbunétatirea calitatii solului si a apei. in plus, agricultura
ecologica incurajeaza productia de alimente de calitate superioara si sandtoase, datorita
utilizarii unor metode naturale de fertilizare si de combatere a daunatorilor, ceea ce reduce
expunerea consumatorilor si a lucratorilor agricoli la substante chimice periculoase (Altieri,
2002; Eickhout, Meijl, Tabeau si Rheenen, 2007). Unele studii au ardtat cd, in anumite
conditii, agricultura ecologicd poate genera randamente profitabile pentru fermieri si poate
avea un impact pozitiv asupra mediului, ceea ce o face o alternativa atractiva la agricultura
conventionald (Reganold si Wachter, 2016). Cu toate acestea, profitabilitatea agriculturii
ecologice este influentatda de numerosi factori, inclusiv de fluctuatile randamentelor
culturilor si de cererea pietei pentru produse ecologice (Nink, 2015).

Un aspect esential in asigurarea viabilitatii economice a agriculturii ecologice este
stabilirea unor preturi adecvate pentru produsele ecologice, astfel incat fermierii sa poata
obtine un profit sustenabil. Totodatd, accesul la pietele internationale de produse ecologice
este un factor determinant in succesul acestui sector, deoarece o cerere crescuta pentru
astfel de produse poate stimula dezvoltarea agriculturii ecologice la scard larga. in ceea ce
priveste sustenabilitatea sociald, un element important il constituie costurile certificarii
ecologice, care ar trebui mentinute la un nivel minim pentru a nu descuraja fermierii sa
adopte practici agricole sustenabile. Ideal, aceste costuri ar trebui sa fie sustinute printr-o
combinatie de sprijin din partea consumatorilor, care aleg sa cumpere produse ecologice, Si
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din partea producdtorilor, care pot accesa subventii sau alte forme de sprijin financiar pentru
a acoperi aceste cheltuieli.

Desi agricultura ecologica poate contribui semnificativ la asigurarea securitatii
alimentare intr-o lume cu o populatie in continua crestere, exista mai multe bariere care
impiedicd extinderea sa la nivel global. Factorii care influenteazd dezvoltarea sectorului
ecologic difera de la o tard la alta si includ nivelul general de dezvoltare economica, politicile
agricole nationale, dar si gradul de educatie al populatiei in ceea ce priveste beneficiile
produselor ecologice si ale unui stil de viata sustenabil (Reganold, 2016). Un rol esential Tn
promovarea agriculturii ecologice il are educarea consumatorilor, astfel incat acestia sa
inteleaga nu doar avantajele pentru sandtate ale alimentelor ecologice, ci si impactul pozitiv
pe care acest tip de agricultura il are asupra mediului si societdtii. Cresterea gradului de
constientizare si informare in randul consumatorilor poate stimula cererea pentru produse
ecologice, ceea ce va determina o dezvoltare mai rapida a acestui sector.

In ceea ce priveste expansiunea suprafetelor agricole ecologice la nivel european,
datele disponibile arata o tendinta de crestere semnificativd in ultimele decenii. De exemplu,
suprafata agricola ecologica totala din Spatiul Economic European (SEE), excluzand Malta din
cauza lipsei de date pentru perioada analizats, si din tarile AELS (Norvegia, Elvetia, Islanda si
Liechtenstein) a crescut de la 4.373.731 ha in anul 2000 la 10.446.850 ha in 2014. in
intervalul 2013-2014, aceasta crestere a fost de 2,3% (Eurostat, 2016). Aceasta evolutie
reflectd un interes tot mai mare pentru practicile agricole sustenabile si pentru consumul de
produse ecologice in Europa, insa ritmul de crestere variaza semnificativ de la o tara la alta,
fiind influentat de politicile agricole nationale, de nivelul de sprijin financiar acordat
fermierilor si de cererea pietei pentru alimente ecologice.

2.1.2 Cercetarea privind dinamica si sustenabilitatea suprafetelor agricole ecologice europene
si factorii determinanti ai expansiunii acestora

Contextul cercetarii

Agricultura ecologicd a devenit un element central in strategiile de dezvoltare
sustenabild, fiind sustinuta atat la nivel european, cat si global ca o solutie pentru reducerea
impactului negativ al agriculturii asupra mediului. Pe fondul cresterii cererii pentru produse
ecologice si al preocupdrilor privind securitatea alimentara si schimbadrile climatice, suprafata
agricola ecologica a cunoscut o extindere semnificativa in ultimele decenii. Cu toate acestea,
ritmul si amploarea acestei cresteri au fost inegale intre diferite state, fiind influentate de
politici agricole, factori economici si caracteristici socio-demografice.

In acest context, este necesard o analizd detaliatd a dinamicii suprafetelor agricole

ecologice pentru a intelege mecanismele care au condus la diferentele dintre tari si pentru a
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identifica factorii-cheie ai expansiunii acestui sector. Studiul de fatda abordeaza aceasta
problemd printr-o analizd comparativd a evolutiei suprafetelor ecologice din Uniunea
Europeand in perioada 2000-2014, avand ca scop evidentierea principalelor tendinte si a
factorilor determinanti ai dezvoltarii agriculturii ecologice.

Metodologia cercetarii

Scopul acestei cercetdri a fost sa analizeze modificarile survenite intre anii 2000 si
2014 si sd identifice factorii care au influentat cresterea suprafetelor agricole ecologice in
statele membre ale Uniunii Europene. Prin aplicarea analizei componentelor principale (PCA),
s-a urmdrit determinarea potentialului de dezvoltare al suprafetelor ecologice si identificarea
principalilor factori care le-au influentat expansiunea.

PCA este o metoda statistica descriptiva utilizatd pentru a explora relatiile dintre
variabilele intercorelate dintr-un set de date, acestea fdcand parte din structura de baza a
unui domeniu. Aceastd tehnica reduce numarul variabilelor prin combinarea lor si le
regrupeaza intr-un numdr mai mic de dimensiuni noi, cunoscute sub denumirea de
componente principale. Fiecare componenta principald reprezinta o combinatie liniara a
variabilelor cele mai corelate cu noua dimensiune, fie in mod pozitiv, fie negativ. VVariabilele cu
cel mai nalt grad de corelatie sunt astfel grupate in jurul acelei componente. Cu cat
coeficientul de corelatie dintre o variabilda si o componentd este mai ridicat, cu atat acea
variabila este mai strans legatd de componenta.

Cele doua componente rezultate sunt considerate principalii factori ai analizei.
Acestea sunt variabile abstracte, denumite in functie de semnificatia combinatiilor de
variabile pe care le includ. Denumirea componentelor este stabilita de cercetator, care
interpreteaza noile dimensiuni bazandu-se pe natura variabilelor asociate. Prima
componentd corespunde axei Ox, iar a doua axei Oy, intr-o diagrama numita ,cercul
corelatiilor”. Desi aceasta diagramda nu este intotdeauna un cerc perfect, ea poate fi
imaginatd astfel, cu un diametru teoretic bazat pe intervalul coeficientului de corelatie. n
acest context, prima componenta dispune variabilele corelate pozitiv in partea dreapta a axei
Ox, iar cele corelate negativ in partea stang. in mod similar, pentru a doua components,
variabilele corelate pozitiv sunt amplasate in partea superioara a axei Oy, in timp ce cele
corelate negativ se regdasesc in partea inferioara.

Prin utilizarea software-ului IBM SPSS Statistics 23, analiza componentelor principale
(PCA) a fost aplicatd pentru a identifica factorii care au contribuit la evolutia diferita a
dimensiunii suprafetelor agricole ecologice din statele membre ale Uniunii Europene in anul
2014. Au fost luate in considerare urmatoarele variabile:
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« Suprafata agricola ecologica (ha) in 2014 si proportia acesteia din suprafata agricold
totald la nivel national (Eurostat, 2016);

» Platile directe pentru dezvoltare rurald (Euro) la preturile din 2014, extrase din
alocarile totale ale Cadrului Financiar Multianual al Politicii Agricole Comune (PAC)
pentru perioada 2014-2020. Programele europene de finantare pentru agricultura si
dezvoltare rurald includ, de asemenea, masuri specifice pentru sprijinirea agriculturii
ecologice (Eurostat, 2016);

« Populatia nationala exprimatd ca procent din populatia totala la 1 ianuarie 2014,
precum si numdrul imigrantilor si emigrantilor in 2013, pentru a explica influenta
fenomenului migratiei si contributia sa la dezvoltarea agriculturii (Eurostat, 2016);

« Ratasomajuluiin anii 2013 si 2014 (Eurostat, 2016);

 Venitul national brut (GNI) pe cap de locuitor in 2014, exprimat in Paritatea Puterii de
Cumparare (PPP) din 2011 (Eurostat, 2016);

« Indicele Dezvoltarii Umane (HDI) pentru anii 2013 si 2014, un coeficient agregat care
masoarad nivelul de bundstare, sanatate si educatie al populatiei (Eurostat, 2016);

« Indicele Perceptiei Coruptiei (CPI) in 2014, utilizat pentru a caracteriza administratia
publica. CPI este calculat pe o scala de 0—-100, unde o valoare mai mare indica o
perceptie mai pozitiva asupra unui nivel redus de coruptie in administratia publica
(Countryeconomy.com, 2016);

« Distributia populatiei in functie de gradul de urbanizare (%) in 2013 si 2014 (Eurostat,
2016);

 Rata deprivarii materiale, exprimatd ca procent din populatia totala in 2014 (Eurostat,
2016);

« Ratele de activitate ale populatiei cu varsta cuprinsa intre 15 si 64 de ani (%) in 2013 si
2014 (Eurostat, 2016);

« Indicele general al satisfactiei vietii (OLSI) in 2013, precum si evaluarea sensului vieti,
pe o scald de la 1 la 10, bazatd pe sondajele de opinie realizate de Eurostat (Eurostat,
2016).

Anumite variabile au fost analizate atat pentru anul 2013, cat si pentru 2014, avand in
vedere inertia caracteristicd dezvoltdrii socioeconomice. Aceasta inertie nu este influentata
doar de factori precum comportamentele de productie si consum, obiceiurile, nivelul de
educatie, aspectele culturale si asteptdrile sociale, ci si de nivelurile de bunastare si sandtate
deja atinse in anii anteriori.

Abordarea econometrica utilizatd in aceastd cercetare are un caracter explicativ si a
fost aplicatd pentru a evalua impactul diferitilor factori asupra variatiei dimensiunii

suprafetelor agricole ecologice in statele membre ale Uniunii Europene. Variabilele explicative
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incluse in modelul econometric sunt aceleasi care au fost analizate initial in cadrul analizei
componentelor principale (PCA). Modelul econometric utilizat pentru explicarea variatiilor
dimensiunii suprafetelor ecologice a fost construit folosind exact aceleasi variabile care au
stat la baza componentei de dezvoltare ecologica din PCA. O metodda modernad in analiza
datelor presupune dezvoltarea unui model econometric bazat pe rezultatele unei analize
PCA. in aceastd cercetare, abordarea econometrici a avut rolul de a verifica si valida
rezultatele PCA, confirmand relevanta variabilelor identificate ca factori determinanti ai
dezvoltdrii diferentiate a sectorului agricol ecologic in Uniunea Europeana.

Rezultate si discutii
Evolutia suprafetelor agricole ecologice nationale in Europa intre 2000 si 2014.

in ultimul deceniu, atat numarul productorilor ecologici, cat si suprafata destinatd
agriculturii ecologice au crescut constant. In fiecare an, 500.000 de hectare de teren agricol
au fost convertite la productia ecologica in Uniunea Europeana (Europa, 2016). incepand cu
anul 2000, dimensiunea suprafetelor ecologice europene si proportiile acestora la nivel
national au suferit schimbdri semnificative (FAO, 2016).
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Figura 2.1 Cele mai mari proportii ale suprafetelor ecologice (%) in anumite tdri ale UE
intre 2000 si 2014. UE: Uniunea Europeana
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Figura 2.1 ilustreaza tarile cu cele mai mari proportii de suprafete agricole ecologice
raportate la suprafata agricola totala in anul 2014. Estonia a inregistrat cea mai accelerata
crestere a ponderii terenurilor ecologice, evoluand de la 1% in 2000 la 16,2% in 2014. Suedia a
avut cea mai ridicata proportie a suprafetelor ecologice in 2014, crescand de la 5,7% in 2000
la 16,4% in 2014. De asemenea, Republica Ceha a cunoscut o crestere semnificativd, de la
3,9%1in 2000 1a 11,1%1n 2014.

in randul tarilor dezvoltate, Italia a avut o evolutie fluctuants, caracterizatd de cicluri
de patru ani, mentinandu-se intr-un interval relativ constant, intre 8% in 2000 si 10,8% in
2014. Celelalte state europene au inregistrat proportii mai reduse de suprafete ecologice in
raport cu terenurile agricole totale, majoritatea situandu-se sub 10% in perioada 2000-2014,
insa cu o tendintd de crestere progresiva. Printre acestea, Finlanda a crescut de la 6,6% la
9,4%, Norvegia de la 2% la 4,6%, Germania de la 3,2% la 6,3%, Slovacia de la 2,7% la 9,5%,
Spania de la 1,5% la 6,9%, Franta de la 1,3% la 4,1%, iar Slovenia de la 1,1% la 8,9%.

Potentialul de dezvoltare al suprafetelor agricole ecologice in Uniunea Europeana (2014)

Suprafata totala ecologica in UE-28 (adicd suprafata complet convertita la productia
ecologica si cea aflata in conversie) era de 10,3 milioane de hectare in 2014. Suprafatele
ecologice nationale ofera o baza pentru analiza dezvoltdrii productiei ecologice in Europa
(Figura 2.2).
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Figura 2.2 Analiza potentialului de dezvoltare al suprafetelor ecologice europenein 2014
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Axa Qy reprezinta dimensiunea suprafetei ecologice in toate tdrile europene in 2014,
iar axa Ox indica ratele medii de schimbare a suprafetelor ecologice inregistrate de fiecare
tard intre 2000 si 2014. Nivelul mediu al suprafetelor ecologice din tdrile UE in 2014
determina doua categorii: tarile cu suprafete ecologice mai mari decat media europeand sunt
plasate deasupra liniei orizontale, iar cele cu valori sub medie sunt situate dedesubt. Pe axa
Ox, media ratelor dinamice ale schimbadrii suprafetei ecologice este marcatda de o linie
verticald, care imparte tdrile in alte doud grupuri: cele cu rate dinamice sub media europeana
sunt pozitionate in partea stangd, iar cele cu valori peste medie se afla in dreapta. Intersectia
celor doua linii medii creeaza patru cadrane distincte, in care sunt grupate tarile. Pozitiile
relative ale acestora indicd atat nivelul initial al indicatorului in 2014 (pe axa Oy), cat si
potentialul de dezvoltare viitor (pe axa Ox), presupunand cd tendintele raman constante.

Figura 2.2 prezintd distributia fiecarei tari din UE in 2014, raportatd la dimensiunea
suprafetei ecologice fata de media europeand si la potentialul de crestere, comparativ cu
media ratelor dinamice nationale din perioada 2000-2014, in patru cadrane denumite Lider;
Urmadritori, Ramasi in urmasi Recuperatori(Gottinger si Goosen, 2011).

In primul cadran, Lideri se afld doar Polonia, care a depdsit nivelul mediu al
suprafetelor ecologice din toate tdrile UE in 2014, inregistrand o crestere anuald
semnificativa de 27,5%. Al doilea cadran, Urmaritori, include tdrile cu suprafete ecologice
mari, peste media europeand, dar cu rate de crestere mai mici decat media UE. Printre
acestea se numdra Spania, Italia, Germania si Franta, care detin fiecare peste 1.000.000 ha
de teren ecologic, formand un subgrup distinct. Un alt subgrup, cu aproximativ 500.000 ha,
este compus din Regatul Unit, Austria, Republica Cehd si Suedia. Primele doua cadrane, Lideri
si Urmadritori, includ tdrile care depdsesc media europeand in ceea ce priveste suprafata
ecologica.

Al treilea si al patrulea cadran, Ramas/i in urma si Recuperatori, includ tdrile cu
suprafete ecologice sub media UE. Tarile din cadranul Ramas/ in urma au, pe langa
suprafetele mai mici, si rate dinamice scdzute, ceea ce le limiteaza capacitatea de extindere a
agriculturii ecologice. In schimb, tarile din cadranul Recuperatori au rate dinamice ridicate,
ceea ce le ofera sanse de a reduce decalajul fata de tdrile din primul cadran. Croatia se
evidentiaza in acest grup prin cea mai mare ratd de crestere. Bulgaria a inregistrat o crestere
anuald de peste 40%, fiind urmata de Cipru, Letonia, Lituania, Romania si Estonia, cu rate de
crestere cuprinse intre 20% si 40%. Grecia si Slovenia fac, de asemenea, parte din acest grup,
cu rate dinamice situate intre 15% si 20%.

O analiza similara privind proportia suprafetelor ecologice in terenurile agricole
nationale si schimbarea lor anuala a fost realizata (Figura 2.3).
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Figura 2.3 Potentialul de dezvoltare al proportiei suprafetelor ecologice (%) in terenurile
agricole nationale in 2014

O astfel de analiza evidentiaza corelatia dintre tari si potentialul agricol al terenurilor
lor, oferind o perspectiva mai clard asupra dezvoltarii suprafetelor ecologice. Figura 2.3 arata
cd, la nivelul SEE (Spatiul Economic European), tarile din cadranele Lideri si Urmadritori au
procente ridicate de suprafete ecologice in terenurile agricole nationale, depasind media
europeand in 2014. Estonia si Letonia sunt clasificate drept Lideri avand cele mai mari
proportii de teren ecologic.

In cadranul Urmdritori Liechtenstein inregistreaza cea mai mare proportie de teren
agricol ecologic, urmat de Austria, Suedia si alte state dezvoltate.
in categoria Recuperatori, Croatia se distinge printr-o crestere semnificativd a suprafetelor
ecologice, fiind urmata de Bulgaria si Cipru. Un grup format din Polonia, Lituania, Romania si
Grecia, desi situat sub media europeand, prezinta un potential ridicat de dezvoltare, avand
rate dinamice anuale in jur de 20%.

Identificarea principalilor factori de influentd pentru dezvoltarea suprafetelor agricole
ecologice din UE

Utilizand analiza componentelor principale (PCA), modelul initial cu doua componente
explica aproximativ 58% din intreaga variatie a unitdtilor, adica a tdrilor UE-28. Modelul
functioneaza mai bine atunci cand are un coeficient de determinare ridicat, ceea ce inseamna
o explicatie mai buna a variatiei unitatilor in functie de cele doua noi dimensiuni definite,
denumite componente principale. Pentru fiecare componentd, software-ul SPSS ofera
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proportia variatiei explicate din variatia totala a unitatilor. Suma variatiei explicate de cele
doud componente reprezinta coeficientul de determinare, care reflecta validitatea modelului.
Elimindm din modelul PCA variabila care are o corelatie scazuta cu componenta pe care o
descrie. Pdstrarea variabilelor puternic corelate cu componentele duce la un model mai bun.
in iteratiile succesive ale analizei PCA, anumite variabile au fost eliminate treptat,
inclusiv ratele de activitate din 2013 si 2014, proportia suprafetelor ecologice, proportiile
populatiei non-nationale si sensul vietii; modelul rezultat a explicat apoi 83,7% din variatia
dintre tarile UE. Cercul corelatiilor (Figura 2.4) evidentiaza doua componente, si anume: (I)
nivelul de dezvoltare socioeconomicd, care include IDU (Indicele Dezvoltdrii Umane) in 2013 si
2014, OLSI'in 2013, VNB pe cap de locuitor in 2014, IPCin 2014, toate opuse ratei de privare
materiald in 2014; si (Il) dezvoltarea agriculturii ecologice, cu plati directe pentru dezvoltare
rurald, numarul imigrantilor, numdrul emigrantilor in 2013 si dimensiunea suprafetei

ecologice.
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Figura 2.4 Cercul corelatiilor cu componentele dezvoltdrii socioeconomice si dezvoltdrii
agriculturii ecologice (2014)

Fenomenul migratiei a fost, de asemenea, identificat ca fiind important pentru a doua
componentd a agriculturii ecologice din UE. Luand in considerare influenta migratiei asupra
dezvoltdrii agriculturii ecologice, numarul emigrantilor din 2013 este mai strans corelat cu a
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doua componentd, asa cum este prezentat in Figura 2.4, reflectand emigrarea din tdrile mai
putin dezvoltate cdtre state precum Spania, Italia, Germania, Polonia si Regatul Unit.

Un model imbunatatit a fost obtinut prin eliminarea unor variabile suplimentare,
inclusiv OLSI in 2013, numdrul imigrantilor, numarul emigrantilor in 2013 si IPC in 2014.
Modelul revizuit a avut un coeficient de determinare de 90,6%, prima componenta explicand
60,4%, iar a doua 30,2%.

Componenta dezvoltdrii socioeconomice este definitd de VNB pe cap de locuitor si IDU
pentru cei doi ani pe partea pozitiva, iar pe partea opusd de rata privarii materiale.
Componenta dezvoltdrii agriculturii ecologice este compusa din doud variabile: finantarea
europeand si suprafetele ecologice.

Figura 2.5 ilustreaza pozitia tarilor in functie de aceste doua componente descrise.
Grupul tarilor bine dezvoltate, care au proiectii mari pe partea pozitiva a primei componente,
include Danemarca, Tarile de Jos, Luxemburg si Suedia. Acestea se afla la mai mult de o
abatere standard (SD) peste nivelul mediu al primei componente, dar in interiorul unui
interval de 1 SD pentru a doua componentd — dezvoltarea agriculturii ecologice. Germania si
Franta, impreund cu Spania si Italia, au suprafete ecologice bine dezvoltate si sunt principalii
beneficiari ai fondurilor europene din acest sector.

Polonia este un caz atipic; a beneficiat de un sprijin financiar semnificativ din partea
UE si se afla la mai mult de 1 SD peste media celei de-a doua componente. Romania si
Bulgaria se afla la peste 2 SD sub prima componentd; ambele tari ar putea beneficia de un
sprijin suplimentar din partea UE pentru dezvoltarea socio-economicd, avand in vedere ca
inregistreaza rate ridicate de privare materiala.
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Figura 2.5 Pozitiile relative ale tarilor UE in functie de suprafata ecologica si fondurile

europene, in cadrul celei de-a doua componente (2014). UE: Uniunea Europeana
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Eliminarea variabilei finantare europeand din modelul PCA a condus la o imbunatdtire
a coeficientului de determinare, care a ajuns la 91,7%. Cel mai precis model descriptiv a fost
obtinut avand a doua componenta definitd exclusiv de dimensiunea suprafetei ecologice
nationale in statele membre ale UE.

Faptul ca programele de finantare europeand nu au avut un impact semnificativ
asupra extinderii suprafetelor ecologice poate fi explicat prin diferentele in modul de utilizare
a fondurilor destinate dezvoltarii agricole si rurale, acestea nefiind folosite doar pentru
conversia terenurilor in productie ecologica.
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Figura 2.6. Pozitiile tarilor UE luand in considerare doar suprafata ecologica in cadrul celei de-a
doua componente (2014). UE: Uniunea Europeana

Figura 2.6 prezintd pozitiile relative ale tdrilor in functie de aceleasi doud componente.
Suprafetele agricole ecologice sunt mai mari in Spania, Italia, Franta si Germania. Rezultatele
PCA pentru aceste tari pot fi explicate prin influenta pozitiva a programelor de finantare ale
UE din anii anteriori lui 2014.

imbunétatirea pozitilor Poloniei, Romaniei si Bulgariei, evidentiatd in Figura 2.5,
comparativ cu Figura 2.6, subliniaza impactul pozitiv al fondurilor UE asupra agriculturii si
dezvoltarii rurale.Toate analizele PCA au indicat modele foarte bune, avand coeficienti de
determinare de aproximativ 90%.
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Factorii care influenteaza extinderea suprafetelor ecologice nationale la nivelul UE — o
abordare econometrica

Rezultatele descriptive din analiza PCA au evidentiat doud componente, si anume
dezvoltarea socio-economicd si dezvoltarea agriculturii ecologice. A doua componentad a fost
luatd in considerare in PCA sub diferite combinatii de variabile, inclusiv dimensiunea
suprafetei ecologice si fondurile europene in 2014, apoi doar suprafetele ecologice, o alta
varianta cu suprafetele ecologice si emigrantii in 2013, si o alta cu suprafetele ecologice,
emigrantii in 2013 si fondurile europene in 2014.

In abordarea econometricd, pentru a explica variatia dimensiunii suprafetei ecologice
in tarile UE - variabila dependenta (y), toate variabilele prezentate anterior in PCA au fost
considerate variabile explicative. Modelul econometric al dezvoltarii suprafetelor ecologice
nationale in agricultura UE, bazat pe variabilele initiale, a condus la aceleasi rezultate ca si
PCA. Variabilele explicative cel mai strans corelate cu dimensiunea suprafetei ecologice au
fost exact cele identificate siin PCA: finantarea europeana (r = 0,804), numarul emigrantilor (r
= 0,795) si numarul imigrantilor (r = 0,699).

in constructia modelului econometric, toate variabilele explicative care descriau prima
componenta a dezvoltarii socio-economice in PCA au fost eliminate. Unele variabile sunt
corelate, precum IDU in 2014 si 2013, IDU cu VNB pe cap de locuitor, si IDU cu OLSI, IPC si
rata privarii materiale. Pentru a evita fenomenul de multicolinearitate, aceste variabile au
fost eliminate.

Diferenta dintre dimensiunile suprafetelor ecologice din tarile UE a depins doar de
factorii care au definit a doua componenta a PCA, adica dezvoltarea agriculturii ecologice.
Factorii semnificativi au fost fondurile europene pentru Politica Agricola Comuna (PAC)
pentru fiecare tard in 2014 (x1) si numarul emigrantilor in 2013 (x7).

Folosind esantionul de 28 de tdri ale Uniunii Europene, ecuatia de regresie a avut
termenul liber (interceptul) nesemnificativ; un extras al modelului de regresie este prezentat
in Tabelul 2.1.

Yy =0.00044x,;+1.584x,;, i= 1pand la 28

Tabelul 2.1 Extras din tabelul de regresie, fard intercept, in functie de finantarea
europeand si numadrul emigrantilor

Included observations: 28
y=C{1) xxa +C(2) x x

Coefficient Standard error ¢ Statistic Probability
c(1) 0.000436 0.000113 3.845127 0.0007
C2) 1.583966 0.481114 3.292292 0.0029
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Coeficientul de determinare (0,8534) aratd ca cei doi factori explica 85% din variatia
dintre tarile UE in ceea ce priveste dimensiunea suprafetei ecologice. Ecuatia de regresie
indica faptul ca pentru o crestere de 1000 de euro in fondurile europene alocate in 2014,
suprafata ecologica nationald a crescut in medie cu 0,44 ha. Pentru fiecare emigrant care a
pdrasit tara natald pentru a se stabili intr-o altd tara a UE, suprafata ecologica a tdrii de
origine a crescut cu 1,584 ha.

Multe tdri din UE se confruntd cu provocarea migratiei, un fenomen care nu poate fi
ignorat, deoarece emigrantii tind sa lucreze in sectorul agricol. Un alt aspect al migratiei este
faptul ca persoanele care pleaca isi abandoneaza terenurile agricole in cdutarea unei vieti mai
bune in alta parte. De obicei, emigrantii provin din mediul rural si sunt persoane cu venituri
reduse.

In Figura 2.7, tarile sunt prezentate in ordine descrescatoare a dimensiunii suprafetei
ecologice, alaturi de suprafetele lor estimate teoretic folosind modelul econometric. Tarile cu
cele mai mari suprafete sunt Lideri si Urmaritori (vezi Figura 2.2), printre care Spania, Italia,
Franta, Germania si Polonia.

Unele tari, printre care Polonia, Regatul Unit, Romania si altele, au valori teoretice mai
mari decat suprafetele raportate, ceea ce inseamna cd incd au potential de dezvoltare pentru
extinderea suprafetelor ecologice. O parte dintre aceste tdri se afla in categoria Recuperatori
(Figura 2.2).

Implicatii metodologice

Profilurile nationale ale suprafetelor ecologice ofera o baza de discutie pentru analiza
dezvoltdrii productiei agricole ecologice in Europa si a principalelor tari care influenteaza piata
produselor ecologice (Figura 2.1). Tara cu cel mai mare potential de dezvoltare ecologica este
Polonia (Figura 2.2). Acest sector a evoluat constant de la aderarea Poloniei la Uniunea
Europeand in 2004. Cresterea se datoreazd, in parte, compozitiei agriculturii poloneze, unde
fermele mici, care sunt usor de convertit, sunt adesea ,ecologice prin default”, si este
determinatd in principal de obiectivele politicii de ecologizare a UE prin subventionarea
exploatatiilor ecologice (Global Agricultural Information Network, 2013).

Printre limitdrile acestei analize se numara definirea conceptului de ,potential de
dezvoltare” ca fiind rata dinamica medie, calculata pentru o perioada in care indicatorul de
nivel ar fi trebuit sd aibd o evolutie constantd, fara mari variatii, precum si presupunerea ca
conditiile din trecut vor fi similare in viitor. S-a constatat cd criza economica din 2008-2009
nu a avut niciun impact asupra sectorului agriculturii ecologice, iar cresterea suprafetei a fost
aproape constantd in toate tdrile UE. Avantajul acestei analize constd in combinarea
aspectelor statice si dinamice ale unui indicator de nivel, in acest caz dimensiunea suprafetei

ecologice.
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Suprafata ecologicd a fiecdrei tdri depinde de diversi factori de natura sociala,
culturald, geograficd, educationald, economica si manageriald. Toti acesti factori actioneaza
intr-un mod specific in fiecare natiune, influentand astfel extinderea agriculturii ecologice. in
cadrul PCA, prima componentd principald (dezvoltarea socio-economicd) cuprinde toate
aceste influente, cu o pondere de aproximativ 60%. Dezvoltarea agriculturii ecologice a fost a
doua componenta principala a PCA, cu o pondere de aproximativ 30%.

O limitare a metodei PCA consta in caracterul descriptiv al pozitiilor relative ale
unitatilor statistice, care sunt valabile doar pentru perioada analizata. O analizd calitativa ar
trebui sa recunoasca faptul ca pozitia tarilor depinde de variabile socio-economice, care s-au
schimbat foarte putin de-a lungul timpului, ceea ce sugereaza cd aceste pozitii raman relativ
stabile.

Avantajele metodei PCA constau in reducerea numarului de variabile, de obicei la doua
componente principale, identificarea variabilelor care descriu o componenta principala,
precum si determinarea proportiilor variatiei explicate de fiecare componenta pentru unitdtile
statistice analizate.
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Figura 2.7 Tarile UE luand in considerare suprafata ecologicd si valorile lor teoretice (2014). UE:
Uniunea Europeana
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Modelul econometric spatial a luat in considerare cele 28 de state membre ale UE
pentru anul 2014. Limitarea modelului consta in interpretarea estimarilor coeficientilor, care
au madsurat influenta factorilor semnificativi in 2014.

in acest caz, valorile teoretice (Figura 2.7) pot fi intelese si ca o estimare a
potentialului de dezvoltare viitoare a suprafetelor agricole ecologice, in special pentru tdrile
unde aceste valori sunt mai mari decat valorile raportate pentru 2014.

Modelul este valabil doar pentru datele disponibile. Analizele viitoare ar trebui sd ia in
considerare anii urmdtori pentru a stabili sustenabilitatea factorilor de influenta. Lipsa
datelor privind productia agricola ecologica a fost unul dintre motivele pentru care s-a ales
analiza suprafetei ecologice.

Considerdam cd suprafata este un factor foarte important pentru productia ecologica.
Randamentele agriculturii ecologice sunt de obicei constante, datorita modului natural de
productie. Cercetdrile viitoare ar putea analiza aspecte legate de consumul de produse
ecologice si tranzactiile comerciale internationale din acest sector.

Concluziile cercetarii

In consecintd, s-au studiat diversi factori care ar putea fi utilizati pentru a diferentia
tarile UE in ceea ce priveste extinderea productiei lor ecologice. Rezultatele sunt strans
legate de finantarea europeana si fluxurile migrationale. Pana in 2030, se estimeaza ca
aproximativ 3—-4% din terenurile agricole vor fi abandonate in Uniunea Europeana din cauza
unor factori institutionali si fizici (FIBL, 2016). Bugetul UE pentru cercetarea in domeniul
agriculturii ecologice a crescut de la 767.000 de euro in 1993 |a peste 6 milioane de euro in
2013 (IFOAM, 2014). incepand cu 2014, masurile noii Politici Agricole Comune (PAC) pentru
statele membre ale UE promoveazad sustenabilitatea in conditiile schimbarilor climatice
pentru toate zonele rurale si toti fermierii. intre 2014 si 2020, Uniunea Europeand va investi
peste 100 de miliarde de euro in zonele rurale pentru a ajuta agricultura sa faca fata
provocarilor legate de calitatea solului si a apei, biodiversitate si schimbdrile climatice
(Comisia Europeand, 2014). Cel putin 30% din bugetul pentru programele de dezvoltare rurala
va trebui alocat masurilor agro-mediu si sprijinirii agriculturii ecologice sau proiectelor
asociate investitiilor si inovatiilor prietenoase cu mediul (Comisia Europeand, 2016).
Acesta cercetare oferd beneficii din trei perspective principale: oportunitdti de afaceri, impact
asupra politicilor europene si contributie stiintifica. Analiza dinamicii si a factorilor de
influenta identificati poate ghida investitorii in alegerea tarilor cu un potential ridicat pentru
agricultura ecologica. De asemenea, factorii de decizie europeni ar putea folosi aceste
informatii pentru a adapta strategiile de finantare destinate extinderii suprafetelor ecologice
si pentru a coordona politicile de migratie in functie de evolutia agriculturii ecologice in UE.
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Din punct de vedere stiintific, articolul combinda metode utile pentru descrierea
evolutiei suprafetelor ecologice si pentru explicarea situatiei tdrilor UE in 2014, precum si a
potentialului lor de dezvoltare, pe baza ratelor medii de dinamica dintre 2000 si 2014.

2.2 Orasele inteligente si rolul marketingului sustenabil in dezvoltarea urband®

in Raportul ONU din 2018 privind perspectivele urbanizarii la nivel mondial (United
Nations, 2018), se estimeazd ca 68% din populatia lumii va locui in zone urbane pana in 2050,
iar in multe regiuni, proportia populatiei care trdieste in orase, numadrul si dimensiunea
oraselor vor creste (Becchio et al, 2015). Ritmul rapid al urbanizarii si expansiunea
necontrolatd a oraselor genereazda schimbari semnificative in economiile de la toate
nivelurile. Daca se iau in considerare consumul de apd, combustibili si energie electricd, se
poate anticipa deja o crestere a poludrii cu un impact puternic asupra vietii cetdtenilor si
asupra mediului. Desi orasele acoperd doar 2% din suprafata planetei, ele consuma 80% din
energia totala produsa la nivel global si genereaza 75% din totalul emisiilor de dioxid de
carbon (Vrabie & Dumitrascu, 2019).

Nivelul ridicat si rapid al urbanizdrii impune metode noi si inovatoare de gestionare a
complexitatii vietii urbane, in special in ceea ce priveste problemele cauzate de
supraaglomerare, consumul de energie, gestionarea resurselor si protectia mediului (Visvizi &
Lytras, 2018). Conform Natiunilor Unite (2018), urbanizarea este strans legata de cele trei
dimensiuni ale dezvoltarii durabile: economicd, sociala si de mediu. O urbanizare bine
gestionata poate contribui la maximizarea beneficiilor generate de aglomerare, reducand in
acelasi timp degradarea mediului si alte efecte negative potentiale cauzate de cresterea
numarului de locuitori urbani (United Nations, Department of Economic and Social Affairs,
2018).

Orasele sunt sisteme complexe si dinamice, dependente de fluxuri continue de
persoane, idei si resurse, dar si de interactiunile pe care le stabilesc cu alte entitati din
regiunile pe care le administreaza. Pentru a se dezvolta armonios, acestea trebuie sa
raspundd eficient cerintelor economice si sociale ale locuitorilor. Tn plus, gestionarea
responsabild a impactului asupra mediului este esentiala pentru a sustine o crestere
sustenabila si echilibratd, in beneficiul intregii comunitati.

¢ Bdlasescu, S., Neacsu, N. A, Madar, A., Zamfirache, A., Balasescu, M. (2022), Research of the Smart City
Concept in Romanian Cities, Sustainability 14(76), ISSN online 2071-1050, August 2022, pag:1-24.
WO0S:000845364900001
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Mai multi factori determind necesitatea oraselor de a adopta solutii inteligente,
printre care se numard schimbdrile demografice si de mediu, vulnerabilitatea la dezastre
naturale, limitele infrastructurii in fata evolutiilor economice si sociale rapide, dar si presiunile
economice si financiare. In contextul unei competitii urbane tot mai intense, orasele trebuie
sa gdseascd modalitdti de a optimiza resursele si serviciile, oferind mai mult cu mai putine
resurse.

Adoptarea proiectelor de transformare a oraselor in Smart Cities este consideratd o
strategie esentiald pentru dezvoltarea unei societati sustenabile. Aceste orase trebuie sa
integreze toate dimensiunile sustenabilitatii, incluzand aspectele sociale, ecologice si
institutionale, alaturi de elementele culturale, care joaca un rol fundamental in mentinerea
identitatii locale (Benites & Simoes, 2021).

2.2.1 Literatura de specialitate asupra oraselor inteligente

Dezvoltarea conceptului de sustenabilitate in orasele inteligente

Principiul fundamental al dezvoltarii durabile este acela de a satisface nevoile umane
fara a compromite disponibilitatea resurselor pentru generatiile prezente si viitoare (Mensah,
2019). Mensah defineste sustenabilitatea drept capacitatea unei entitati de a se mentine pe
termen lung. Alte abordari din literatura stiintificd descriu acest concept ca un echilibru
dinamic intre satisfacerea nevoilor umane si protectia mediului, o definitie care se aliniaza
contributiilor din Raportul Brundtland (Mensah, 2019).

La nivel global, fiecare oras isi propune sd devind Smart City. Integrarea tehnologiilor
informatiei si comunicatiilor (TIC) pentru optimizarea stilului de viata al cetatenilor este un
element esential in dezvoltarea unui oras inteligent.

Fiecare guvern implementeaza masuri specifice pentru a indeplini criteriile necesare
transformadrii intr-un Smart City (Kanagachidambaresan, 2020)

Se estimeaza cd, pand in 2045, populatia urband mondiald va depdsi sase miliarde de
locuitori. Cea mai mare parte a acestei cresteri va avea loc in regiunile in curs de dezvoltare,
in special in Africa. Ca urmare, aceste tari vor trebui sa faca fata unor provocari majore legate
de locuinte, infrastructurd, transport, energie si locuri de munca, precum si de servicii
esentiale precum educatia si asistenta medicald (United Nations, 2018).

Franchina et al. (2021) subliniaza cd, in ciuda potentialului tehnologiilor TIC de a
imbunatdti viata ecologicd, existd o legdtura inca slaba intre practicile urbane inteligente si
cele sustenabile. Ei definesc orasele sustenabile ca fiind aglomerari urbane care au drept
obiectiv principal cresterea calitatii vietii, protectia mediului, echitatea sociala si performanta
economicd pe termen lung (Franchina et al., 2021).
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Aceeasi idee este sustinuta si de Ahvenniemi et al. (2017), care mentioneazad ca multe
dintre solutiile inteligente dezvoltate pentru orasele inteligente nu sunt aliniate obiectivelor
sustenabilitatii, ceea ce a condus la conturarea conceptului de orase inteligente sustenabile
(Ahvenniemi et al, 2017). Potrivit Prince Antwi-Afari et al. (2021), crearea de orase
inteligente si sustenabile incd de la inceput poate contribui la rezolvarea problemelor
generate de urbanizare si poate conduce la o dezvoltare durabila (Antwi-Afari et al., 2021).

Un Smart City trebuie sa acorde prioritate nevoilor cetdtenilor, sa administreze
eficient resursele disponibile, sa sprijine dezvoltarea sustenabild si sa mentind o economie
stabila si durabild (Bubeliny & Kubina, 2021). Orasele moderne trebuie sa asigure servicii
publice optimizate si sd adopte solutii energetice sustenabile, care sa fie mai eficiente si mai
ecologice (Girardi & Temporelli, 2017).

In acest context, Girardi & Temporelli (2017) au dezvoltat un model numit
Smartainability, conceput pentru a sprijini factorii de decizie in evaluarea si cuantificarea
beneficiilor pe care le poate aduce implementarea tehnologiilor inovatoare in furnizarea
serviciilor inteligente pentru orase. De asemenea, realizarea unor clasamente ale oraselor
reprezintd un instrument important care permite municipalitatilor sa analizeze
performantele lor in diverse domenii ale sustenabilitdtii urbane, comparandu-se cu alte orase
din aceeasi regiune si identificand zonele ce necesita imbunatatiri (Akandea et al., 2019).

Analiza conceptului de Smart City

Conceptul de Smart City a apdrut in ultimele decenii, ca o combinatie de idei despre
modul in care tehnologiile informatiei si comunicatiilor (TIC) pot Tmbunatati functionarea
oraselor, sporindu-le eficienta, competitivitatea si oferind noi solutii pentru provocarile
urbane, precum sdrdcia, excluziunea sociala si problemele de mediu (Batty et al.,, 2012).

Un oras inteligent trebuie sd fie capabil sa ofere servicii eficiente, sa asigure o
mobilitate optimd, sa garanteze siguranta cetdtenilor, sa aiba o imagine pozitiva, sa fie
sustenabil si sa isi fundamenteze toate aceste caracteristici pe dezvoltarea economica
(Marcuta et al.,, 2020). Orasele inteligente sunt un punct de convergenta intre tehnologie,
administratie publica si societate, contribuind la o economie digitala performantd, o
mobilitate urbanad eficientd, un mediu mai sdndtos, o calitate imbunatatita a vietii si o
guvernare participativa (Orejon-Sanchez et al., 2022).

Sectorul Smart Citiy a fost estimat la 739,78 miliarde USD in 2020, iar proiectiile
sugereaza o crestere considerabild, atingand 2036,10 miliarde USD pana in 2026, cu o rata
anuald de crestere de 18,22% intre 2021 si 2026 (Mordor Intelligence, 2021). Aceastd
expansiune este alimentatd in principal de urbanizarea accelerata la nivel global si de nevoia
urgenta de modernizare a infrastructurilor urbane pentru a raspunde noilor provocari

economice, sociale si de mediu.
112



Teza de abilitare Marius BALASESCU

Desi conceptul de Smart City a castigat tot mai multd atentie in ultimii ani, nu exista
inca o definitie universal acceptata. Caragliu et al. (2009) definesc un oras inteligent drept ,un
oras in care investitiile Tn capitalul uman si social, in infrastructura traditionala de transport si
in comunicatiile moderne (TIC) sustin dezvoltarea economica sustenabila si imbundtatirea
calitatii vietii, printr-o gestionare eficienta a resurselor naturale si printr-o guvernare
participativd” (Caragliu, Del Bo & Nijkamp, 2009).

O alta definitie sustine ca un Smart City este un loc unde retelele si serviciile
traditionale sunt optimizate prin utilizarea tehnologiilor digitale si de telecomunicatii, in
beneficiul cetatenilor si economiei (European Commission, 2017).

Grossi & Trunova (2021) subliniaza ca un Smart City trebuie sa fie tehnologic avansat,
interconectat, sustenabil, confortabil si sigur.

Institutul Britanic de Standarde (British Standards Institute - BSI) defineste un Smart
City drept ,0 integrare eficienta a sistemelor fizice, digitale si umane, care creeazd fundatia
necesard pentru o dezvoltare sustenabild, prospera si incluziva, in beneficiul cetatenilor sai”
(British Standards Institute, 2015).

Dezvoltarea inteligenta a unui oras are ca scop imbundtatirea calitatii vietii
cetdtenilor, prin reducerea sardciei si a somajului, dar si prin gestionarea eficienta a
resurselor energetice. Conceptul de ,Smart City” a aparut la sfarsitul secolului XX ca o
necesitate in gestionarea eficienta a expansiunii rapide a oraselor, subliniind rolul esential al
tehnologiilor informatiei si comunicatiilor (TIC) in dezvoltarea urband. Acest concept
faciliteazd o conexiune directd intre cetateni si administratia publica, transformandu-i din
simpli utilizatori ai serviciilor publice in parteneri activi in dezvoltarea orasului (Orange
Business Services, 2022).

Un Smart City presupune existenta unui sistem informatic integrat, alcatuit din
subsisteme de cloud computing, dispozitive Internet of Things (IoT), Open Data, Big Data si
aplicatii mobile, interconectate prin retele securizate. Aceste tehnologii permit administratiei
locale sd interactioneze direct cu cetdtenii si cu infrastructura orasului, facilitand luarea unor
decizii rapide si eficiente (Orange Business Services, 2022).

Prin urmare, dupa studierea literaturii de specialitate, s-a identificat mai multe
elemente esentiale ale unui Smart City. S-au au analizat 426 de articole stiintifice din baze de
date academice precum ScienceDirect, SpringerLink Journals, Proquest Central si Clarivate
Analytics Web of Science, dintre care 96 de lucrari au fost selectate in functie de relevanta si
noutatea informatiilor, dar si de anul publicarii.

Din analiza literaturii de specialitate au reiesit mai multe caracteristici-cheie ale unui
Smart City, dintre care patru aspecte esentiale s-au remarcat in mod special. Acestea sunt

113



Teza de abilitare Marius BALASESCU

prezentate in Figura 2.8. Pe baza acestor patru caracteristici fundamentale, autorii au
formulat obiectivele cercetdrii cantitative.

1. Smart
: 2. Smart governance
transportation
Sustainable
Smart City key
features:

4. Smart waste

3. Renewable energy
management

Figura 2.8 Caracteristicile esentiale ale unui Smart City sustenabil

Transport inteligent

Cresterea rapidd a volumului de trafic in orase a dus atat la o crestere a ambuteiajelor
si accidentelor, cat si la o crestere a nivelului de poluare si a timpului petrecut in trafic. Prin
urmare, apare necesitatea ,mobilitdtii inteligente” in orase, prin utilizarea transportului
public, fie in combinatie cu autoturismele personale, fie ca alternativa la acestea (Li et al,
2017).

Intr-un Smart City, obiectivul este mobilitatea cetatenilor — capacitatea de a-i conecta
intr-un mod eficient si optim cu punctele lor de interes — si nu doar transportul lor dintr-un
punct in altul pe harta orasului (Vrabie & Dumitrascu, 2019; Zhang et al., 2022).

Conform Matei et al. (2018), pentru ca un oras sa devind inteligent, un prim pas este
asigurarea unui trafic fluent si decent, iar pentru aceasta, autoritdtile trebuie sa se implice.
Un studiu al Comisiei Europene, realizat de DG Communications Networks, Content and
Technology, afirmad ca este necesar un plan sustenabil de mobilitate urbang, pentru a
implementa cele mai recente solutii ITS/ICT. Acelasi studiu a evidentiat trei piloni ai
mobilitatii sustenabile: mai fluent, mai sigur si mai accesibil. Formele de transport sustenabil
reprezintd un aspect-cheie pentru orasele din intreaga lume, inclusiv pentru orasele
inteligente (European Commission, 2017; Behrendt, 2019).

Kanthavel et al. (2021) definesc sistemul de transport inteligent drept un set de
tehnologii ale informatiei si comunicatiilor (TIC) integrate in infrastructura de transport,
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avand ca scop imbundtatirea sigurantei, eficientei si stabilitatii retelei de transport, precum si
reducerea congestiei rutiere si optimizarea experientei soferilor.

Conform Benevolo et al. (2016), un sistem de transport inteligent trebuie sa includa
mai multe componente esentiale, printre care gestionarea eficientd a transportului public,
pentru optimizarea rutelor si retelelor de transport, informarea pasagerilor in timp real,
pentru a le permite alegerea celei mai potrivite modalitdti de deplasare, asigurarea sigurantei
in mijloacele de transport, prin utilizarea sistemelor de supraveghere video, implementarea
sistemelor de plata electronicd, care sa permita achizitionarea biletelor online, si sporirea
confortului pasagerilor (Benevolo et al., 2016).

Cepeliauskaite et al. (2021) afirmd ca, in sectorul transporturilor, actiunile vizeaza
demotorizarea si decarbonizarea transportului, inclusiv extinderea utilizarii vehiculelor
electrice. Literatura de specialitate descrie mai multe solutii prin care un oras isi poate
transforma sistemul de transport intr-unul inteligent. Acestea includ: extinderea vehiculelor
electrice, utilizarea mai mare a echipamentelor eficiente energetic si implementarea
sistemelor autonome de transport si de mobilitate partajata/publica (Cepeliauskaite et al,,
2021); planificarea dinamicd a caldtoriilor si serviciile de ticketing digital, utilizarea
minibuzelor la cerere si ridesharing-ul pentru prima si ultima mila (Canales et al., 2017); si
promovarea mersului pe jos si utilizarea bicicletelor (Benevolo et al., 2016).

Guvernare inteligenta

Economia inteligenta urmareste digitalizarea economiei, de la plati electronice, plati
prin telefon si portofele digitale, pana la utilizarea tehnologiilor NFC sau QR. Scopul final al
unei Smart Economy este digitalizarea completd a experientei consumatorului si, posibil,
utilizarea exclusiva a monedei electronice (criptomonede) (Romanian Association for Smart
City, 2022).

Utilizarea mai eficienta a expertizei cetatenilor va necesita manageri si lideri mai bine
pregadtiti, care trebuie sa stie cum sd colaboreze, sa comunice si sd ia decizii alaturi de
cetdteni (Noveck, 2015).

Guvernarea inteligenta (e-governance) fisi propune informarea si implicarea
cetatenilor in viata orasului, reducerea birocratiei si cresterea transparentei guverndrii. Gil-
Garcia et al. (2016) afirma ca o administratie centrata pe cetatean inseamna ca un Smart City
este orientat catre crearea de valoare publica.

Exercitarea puterii intr-un Smart City presupune cresterea vizibilitatii anumitor
probleme guvernamentale (Argento et al., 2020). Bolivar-Meijer (2016) subliniaza sase
atribute ale unui sistem de guvernare inteligentd, care trebuie sa fie bazate pe: tehnologiile
TIC, colaborare externa si participare, coordonare internd a administratiei, proces decizional

transparent, guvernare electronica (e-government), evaluarea rezultatelor administratiei.
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Interactiunea digitala cu institutiile publice a devenit o practicd uzuald, permitand
cetdtenilor sa acceseze informatii despre administratia publica prin internet, sd completeze
formulare online, sa achite taxe si impozite electronic, sa trimita documente catre Agentia
Nationala de Administrare Fiscald (ANAF) si sa utilizeze semnatura electronica in relatiile cu
autoritdtile (Romanian Digitization Authority, 2020).

Pentru a asigura o coordonare eficientd intre departamente si un acces rapid la date in
timp real, administratiile publice necesita implementarea unor sisteme si instrumente
inteligente. Solutiile smart, precum portalurile web, forumurile online, aplicatiile mobile si
serviciile integrate, faciliteaza o comunicare interactiva intre autoritati si cetdteni, oferindu-le
acestora posibilitatea de a-si exprima opiniile, sugestiile si nemultumirile, contribuind astfel
la 0 administratie mai transparenta si mai eficienta.

Un document al Natiunilor Unite (2020) mentioneaza cd platformele electronice de
participare trebuie sa ia in considerare trei niveluri: luarea deciziilor electronice, consultarea
electronica si informarea electronica. Conform Lim-Yigitcanlar (2022), e-participarea — parte
integranta a e-guvernarii — include trei elemente principale: e-informare, e-consultare si e-
luare a deciziilor.

In ltalia, datoritd implementarii Cartii Digitale a Cetdteanului, Sistemului Public de
Identitate Digitald, Cartii de Identitate Electronice, Cardului National de Servicii si Registrului
National al Populatiei Rezidente, cetatenii si companiile pot accesa serviciile publice online
folosind un singur set de credentiale (Ministry of Communications and Information Society,
2022).

Energie regenerabila

Solutiile inteligente pentru protectia mediului includ optimizarea consumului de
energie, monitorizarea calitatii aerului si gestionarea eficientd a resurselor. Transformarea
oraselor intr-un mediu mai inteligent este esentiala pentru gestionarea urbanizarii accelerate
si gasirea unor modalitati sustenabile de administrare a energiei fard a afecta calitatea vietii
locuitorilor (Kanase-Patil et al., 2020).

Conform Lewandowska et al. (2020), infrastructura energetica este un element-cheie
al unui Smart City, deoarece influenteaza implementarea principiilor dezvoltdrii durabile.
Gesteira-Uche (2022) afirma cd, in 2016, Comisia Europeana a elaborat linii directoare pentru
promovarea cladirilor cu consum de energie aproape zero, avand in vedere ca sectorul
constructiilor este responsabil pentru aproape 40% din consumul global de energie si peste
30% din emisiile de gaze cu efect de sera.

Pentru a stimula dezvoltarea economica si protectia mediului, Haas et al. (2021)
evidentiaza trei domenii prioritare de investitii: (1) Tehnologii pentru energie regenerabilg;
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(2)Modernizarea retelelor electrice; (3) Reducerea consumului si cresterea eficientei
energetice.

Integrarea sistemelor de automatizare a cladirilor poate contribui la reducerea
emisiilor de gaze cu efect de serd, imbundtatirea calitatii aerului si optimizarea consumului
de apa (Romanian Association for Smart City, 2022).

Surse alternative precum energia solard, eoliand, hidroelectricd, oceanicd, biomasa si
geotermald pot reduce poluarea, insa utilizarea lor ramane limitata din cauza naturii lor
intermediare (Bibri, 2020; Kanase-Patil et al., 2020; Alizadeh et al., 2016). Integrarea
acestora in sistemele urbane ar putea combate poluarea, schimbarile climatice si dependenta
de combustibili fosili (Al-Nory, 2019).

Gestionarea inteligenta a deseurilor

in orasele aflate in plind dezvoltare, gestionarea deseurilor intr-un mod sustenabil
este o provocare majord. Probleme precum colectarea deseurilor, localizarea depozitelor
ecologice si implementarea logisticii inverse sunt tot mai dificil de rezolvat (Jerina et al.,
2022).

Uniunea Europeana a introdus programul Reduce, Reuse, Recycle pentru eliminarea
deseurilor prin reciclare (Popov & Kuzmina, 2020). De asemenea, monitorizarea depozitelor
de deseuri prin senzori wireless si optimizarea traseelor de transport al deseurilor sunt
metode inteligente utilizate pentru reducerea impactului asupra mediului (Muniandy et al.,
2018).
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Tabelul 2.2 Principalele caracteristici ale unui Smart City, identificate de autori pe baza

analizei literaturii de specialitate.

Subiect

Surse selectate

Transport intelligent

Xin Li et al,, (2017);

\rabie-Dumitrascu (2019);
Han Zhang et al., (2022);
Matei et al., (2018);

DG Communications Networks, Content and Technology (2012);
Behrendt (2019);

Garau et al,, (2016);
Kanthavel et al., (2021);
Benevolo et al.,, (2016);
Ribeiro et al., (2021);
Cepeliauskaite et al., (2021);
Canales et al., (2017).

Guvernare inteligentd

Romanian Association for Smart City (2021a);

Noveck (2015);
Gil-Garcia et al., (2016);

Argento et al,, (2019);

Bolivar-Meijer (2016);

Alghazzawi-Badri (2022);

Ribeiro-Duthie et al., (2021);

Tyutyuryukov-Guseva (2021);

Ministry of Communications and Information Society (2016);
Battilani et al., (2022);

United Nations (2020});
Lim- Yigitcanlar {2022).

Energie regenerabila

Kanase-Patil et al., (2020);

Lewandowska et al., (2020);

Gesteira s.j Uche (2022); European
Commission (2016); Haas et al.,

(2021);

Liu et al., (2022);

Romanian Association for Smart City (2021b);

Strielkowski et al., (2020});
Komninos (2022);

Bibri (2020);

Alizadeh et al., (2016);
Al-Nory (2019).
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Tabelul 2.2 Continuare

Subiect Surse selectate

Gestionarea inteligentd a deseurilor Delufa Tuz lerin et al.,, (2022);

Batur et al., (2020);
Medeiros Assef et al.,, (2022);
Popov-Kuzmina (2021);
Viswanathan-Telukdarie (2022);
Xu-Yang (2022);

Peura et al,, (2022);

Omar et al., {2016);

Misra et al., (2018);

Longhi et al,, (2012);
Muniandy et al., (2018);
Hariyani1-Meidiana (2018).

2.2.2 Cercetarea conceptului de Smart City in Romania prin analizd comparativa si cantitativa

Contextul cercetarii

in contextul dezvolt&rii urbane moderne, orasele inteligente devin un subiect tot mai
relevant, fiind considerate solutii pentru imbunatdtirea calitatii vietii si eficientei
administrative.

Aceastd cercetare s-a concentrat pe patru aspecte esentiale pentru un oras inteligent
sustenabil: transport inteligent, guvernare inteligentd, energie regenerabila si gestionarea
inteligenta a deseurilor. Aceste dimensiuni reflectd principalele directii de evolutie ale
oraselor care urmaresc sa devina mai eficiente, mai sustenabile si mai conectate la nevoile
cetdtenilor.

Prin combinarea analizei comparative cu o cercetare cantitativda asupra perceptiilor
cetatenilor, studiul ofera o perspectiva complexa asupra provocdrilor si oportunitatilor pe
care le presupune dezvoltarea oraselor inteligente in Romania.

Metodologia cercetarii

Pentru a atinge scopul lucrarii, autorii au realizat doua tipuri de cercetare. Prima a
constat in efectuarea unei analize comparative a celor mai importante rezultate ale
proiectelor Smart City implementate in patru orase de referinta din Romania, comparativ cu
Londra (aceasta fiind reprezentativd pentru un Oras Inteligent). Autorii au analizat proiectele
Smart City implementate in patru orase emblematice din Romania. in plus fata de aceasta
cercetare, autorii au realizat o alta analiza, de natura cantitativa, pentru a identifica opiniile,
atitudinile si perceptiile cetdtenilor (din cele patru orase analizate anterior) cu privire la
conceptul de Smart City.
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Cercetarea cantitativa este una aplicata si descriptiva, care are ca scop analizarea
opiniilor si atitudinilor romanilor fata de conceptul de Smart City in raport cu sustenabilitatea.
Avand in vedere aceste aspecte, autorii au considerat important sa cunoascd opiniile
cetdtenilor din patru orase foarte importante din Romania cu privire la conceptul de Smart
City. Aceasta cercetare poate ajuta autoritatile publice sda ia anumite decizii pentru a
imbunatati calitatea vietii cetatenilor.

Ipotezele generale ale cercetdrii cantitative au fost urmatoarele:

I1. Majoritatea respondentilor cunosc conceptul de Smart City;

I2. O mare parte dintre respondenti nu utilizeaza surse de energie regenerabila;
I3. Majoritatea subiectilor colecteaza selectiv deseurile.

Obiectivele principale ale cercetarii sunt bazate pe cele patru caracteristici cheie ale unui
Smart City, identificate de autori:

01 - Determinarea practicilor de transport inteligent, incluzand transportul public si privat;
02 - Identificarea practicilor de guvernantd inteligentd, incluzand serviciile administrative
online oferite de institutiile publice si companii;

03 - Descoperirea celor mai importante actiuni legate de energia regenerabilg;

O4 - Identificarea actiunilor de management inteligent al deseurilor.

Cercetarea cantitativa a fost realizatda prin intermediul unui sondaj, avand ca
instrument principal de colectare a datelor un chestionar. Acesta a fost distribuit in format
electronic printr-o platforma web, utilizand metoda Computer Assisted Web Interviewing
(CAWI), care presupune completarea online a rdspunsurilor direct intr-un browser. Aceasta
tehnica faciliteaza accesul rapid al respondentilor si permite o colectare eficienta a datelor.
Procesul de colectare a fost desfasurat in perioada februarie — aprilie 2022.

Populatia investigata a fost alcatuita din locuitorii a patru orase reprezentative din
Romania, si anume Brasov, Bucuresti, Cluj si Sibiu. Aceste orase au fost selectate de autori
deoarece autoritatile locale sunt preocupate de implementarea proiectelor care vor duce la
transformarea lor intr-un Oras Inteligent. In Romania, aceste patru orase se afld in top 10 in
ceea ce priveste numarul de proiecte Smart implementate.

Metoda de esantionare utilizatd in aceasta cercetare se numeste "bulgare de zdpada"
(snowball sampling). Este o tehnica de esantionare non-probabilistica, care nu permite
extrapolarea rezultatelor. Scopul acestei metode de esantionare este recrutarea unui numadr
cat mai mare de persoane in esantion. in acest sens, linkul citre chestionar a fost distribuit
pe retele sociale (Facebook, WhatsApp, Instagram), iar utilizatorii acestor retele au fost rugati
sa acceseze chestionarul si sa rdspunda la intrebdrile acestuia. Au fost luate in considerare
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doua criterii de eligibilitate: (1) sa aibd peste 18 ani; (2) sa locuiasca in unul dintre cele patru
orase analizate (Brasov, Bucuresti, Cluj si Sibiu).

Rezultate si discutii
Analiza comparativa a implementdrii conceptului de Smart City in orasele emblematice din
Romania

in Romania, conceptul de Smart City este relativ nou. Desi Bucurestiul a fost un
pionier in acest domeniu inca din 2007, odatd cu implementarea unui sistem de
management al traficului, numeroase proiecte Smart City au fost initiate in intreaga tara. Cu
toate acestea, desi in Romania exista 265 de orase, grupurile de profesionisti specializati in
dezvoltarea oraselor inteligente sunt concentrate in principal in marile centre urbane, unde
se fac eforturi pentru transformarea acestora in adevarate orase inteligente (Dincd, Vrabie si
Dumitrica, 2016).

Conform Vegacomp Consulting (2020), una dintre principalele provocari cu care se
confruntd orasele romanesti in prezent este viteza implementdrii proiectelor, alaturi de
depasirea obstacolelor birocratice si de schimbarea mentalitatilor in randul actorilor publici si
privati. Aceeasi sursa indica faptul cd, in prezent, in Romania sunt implementate 594 de
proiecte Smart City, piata acestora fiind evaluata la peste 120 de milioane de euro. Aceasta
tendintd subliniazd interesul crescut si investitiile financiare semnificative in solutiile Smart
City la nivel national.

Analizand distributia proiectelor Smart City din Romania, se observa ca liderul acestui
domeniu este mobilitatea inteligentd, cu 188 de proiecte, urmatad de guvernarea inteligenta
(130 de proiecte) si smart living (121 de proiecte). Alte domenii includ economia inteligenta
(84 de proiecte), mediul inteligent (42 de proiecte) si smart people (29 de initiative)
(Vegacomp Consulting, 2020). Aceastd distributie sugereaza ca municipiile romanesti pun
accent in primul rand pe transportul urban si digitalizarea administratiei, urmarind
optimizarea mobilitatii urbane si eficientizarea actului administrativ.

Pentru a intelege mai bine implementarea initiativelor Smart City, autorii au analizat
proiectele din patru orase reprezentative pentru Romania—Brasov, Bucuresti, Cluj-Napoca
si Sibiu—cu scopul de a evalua progresele realizate, strategiile adoptate si provocdrile
intampinate in integrarea solutiilor inteligente. Aceastd evaluare comparativa oferd o
perspectivd asupra modului in care diferite orase abordeazd integrarea tehnologica,
sustenabilitatea si transformarea digitald, in cadrul general al initiativelor Smart City din
Romania.
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Tabelul 2.3 Proiecte Smart City in Cluj, Brasov, Bucuresti si Sibiu

Nr Oras Total Economie  Mobilitate Mediu Oameni Viatd Guvernare

’ ’ Proiecte Inteligentd  Inteligenta Inteligent  Inteligenti Inteligentd  Inteligentd
1 Cluj-Napoca 54 4 20 7 3 12 8
2 Brasov 18 1 6 1 1 3 6
3 Bucuresti Sector 4 18 2 7 0 0 5 4
4 Sibiu 16 5 5 0 0 2 4

Sursa: Vegacomp Consulting, 2020

S-au analizat informatiile disponibile despre cele patru orase din Romania in ceea ce
priveste proiectele Smart City implementate si le-au comparat cu cele din Londra (Marea
Britanie), oras considerat un model de referinta Smart City. Rezultatele analizei comparative,
prezentate mai jos, sunt structurate in functie de cele patru obiective ale cercetarii
cantitative:

« Toate cele patru orase din Romania analizate, comparativ cu Londra, au implementat
numeroase proiecte in domeniul transportului public si privat, avand ca scop atat
fluidizarea traficului, cat si reducerea poludrii. Aceste proiecte s-au materializat prin:

o sisteme computerizate de management al traficului (Brasov, Bucurest;, Cluj-
Napoca din Romania si Londra, Marea Britanie);

o infrastructura integrata pentru traficul biciclistilor si pietonilor (Clu/-Napoca,
Brasov, Sibiu, Londra);

o automate pentru bilete si abonamente de transport public (Brasov, Bucurest;,
Londra);

o sisteme de prioritizare a transportului public (Brasov, Cluj-Napoca, Londra);

o platforme online prin care cetatenii pot obtine informatii despre situatia
traficului in oras si pot raporta problemele (Bucuresti);

o sisteme de plata a parcdrii online sau prin SMS (Brasov, Bucuresti, Cluj-
Napoca, Londra);

o statii de incarcare pentru masini electrice (Brasov, Bucurest Cluj-Napoca,
Sibiu, Londra);

o sisteme inteligente de semaforizare pentru intersectiile aglomerate (Brasov,
Londra);

o achizitia de mijloace de transport public electrice (Brasov, Bucuresti, Cluj-
Napoca, Sibiu, Londra);

o sisteme de inchiriere de biciclete si trotinete pentru a incuraja utilizarea
mijloacelor de transport ecologice (Brasov, Bucurest; Cluj-Napoca, Sibiu,
Londra).

« In ceea ce priveste servicile administrative oferite de institutiile publice si alte

companii din orasele analizate, au fost implementate proiecte de digitalizare, precum:
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o servicii de administratie electronica (Brasov, Bucuresti Cluj-Napoca, Sibiu,
Londra);

o servicii geospatiale electronice, utilizate ca portal public de informare (Brasov,
Bucuresti, Cluj-Napoca, Sibiu, Londra).

e Pentru utilizarea energiei verzi, au fost instalate panouri solare pentru iluminarea
trecerilor de pietoni pe timp de noapte (Brasov, Londra).

o in domeniul colectdrii selective a deseurilor, au fost implementate proiecte care au
integrat sisteme de gestionare a deseurilor (Brasov, Londra) si programe pentru
colectarea selectiva a deseurilor (Brasov, Londra).

Ceea ce s-a realizat si in Londra si ar putea fi implementat in orasele din Romania
include: o harta a oportunitdtilor de instalare a panourilor solare, menita sa ajute companiile
si alte organizatii sa identifice posibilitati de montare a panourilor solare pe proprietadtile lor;
un proiect pentru schimbul de solutii, practici, experiente si rezultate cu alte orase din Europa
si imbunatdtirea modului in care orasele gestioneaza si partajeazd date, avand ca scop
crearea unor conditii de viata mai bune si mai eficiente din punct de vedere energetic pentru
cetdteni si comunitati din Londra; GovTech—o platforma destinata IMM-urilor inovatoare,
care le ajuta sa inteleaga mai bine oportunitatile existente in Londra si le oferd instrumente
pentru a obtine aceste contracte; si Civic Innovation Challenge, un program care isi propune
sa reuneasca sectorul public din Londra si organizatiile private cu companii de tehnologie
inovatoare care incearcd sd rezolve unele dintre cele mai presante probleme ale orasului.

Asa cum se poate observa, orasele analizate au facut pasi importanti in drumul lor
cdtre statutul de Smart City. Pentru a atinge acest statut mai rapid si intr-un mod mai
complet, trebuie continuata urmdrirea acestor obiective.

Orice activitate nou implementatd aduce atat beneficii, cat si riscuri. Pentru orasele
romanesti analizate in aceastd lucrare, beneficiile tranzitiei catre statutul de Smart City,
identificate de autori, sunt: reducerea emisiilor de CO, si imbundatatirea calitatii aerului;
fluidizarea traficului si reducerea nivelului de zgomot; diminuarea utilizarii autoturismelor
personale pentru deplasdrile urbane; cresterea transparentei si a eticii in furnizarea serviciilor
de catre autoritdtile publice locale printr-o gestionare eficientd; reducerea timpului necesar
pentru solutionarea problemelor cetdtenilor, evitand deplasarile la sediile autoritatilor locale
prin digitalizarea activitatilor; cresterea calitatii serviciilor oferite de autoritdtile locale;
diminuarea pierderilor de energie din cladiri prin izolarea acestora si utilizarea energiilor
alternative pentru incalzire, ceea ce duce la scaderea costurilor pentru incalzire/rdacire;
detectarea timpurie a pierderilor de apa in retea, evitand astfel costuri suplimentare;
reducerea cantitatii de deseuri care trebuie depozitate (din cauza lipsei de spatiu) si cresterea
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gradului de reciclare a deseurilor, ceea ce va duce la o diminuare a consumului de materii
prime; si 0 mai buna gestionare a colectarii deseurilor.

Riscurile si obstacolele identificate in procesul de tranzitie catre statutul de Smart City
includ urmatoarele: nu toti cetatenii (in special persoanele in varstd) vor putea sd se adapteze
la noile masuri (digitalizarea serviciilor, selectarea deseurilor); masurile implementate vor
duce la cresterea preturilor pentru anumite servicii, ceea ce ar putea nemultumi o parte din
populatie; eventualele defectiuni ale software-urilor implementate ar putea cauza blocaje in
activitatea curentd, din cauza dependentei de tehnologie; majoritatea acestor proiecte au
fost realizate cu fonduri provenite din Uniunea Europeand, iar procedurile pentru obtinerea
acestor finantdri sunt complexe, ceea ce genereaza intarzieri in implementarea proiectelor;
si, de asemenea, intarzieri in primirea transelor de finantare, ceea ce determina intarzierea
realizarii proiectelor. Unele dintre aceste riscuri sunt evidentiate si in studiul realizat de
Razmijoo et al. (2021).

Desi exista riscuri considerabile in implementarea acestui tip de proiecte, autorii
considerd ca avantajele unui Smart City sunt incontestabile, iar riscurile pot fi evaluate si
gestionate corespunzator. Analiza comparativd prezentata mai sus are rolul de a oferi o
imagine de ansamblu asupra stadiului actual al implementarii conceptului de Smart City in
Romania. Pe baza rezultatelor acestei analize comparative, autorii au dorit sa afle care este
opinia cetatenilor romani cu privire la conceptul de Smart City. In acest scop, a fost realizatd o
cercetare cantitativa.

Opiniile, atitudinile si perceptiile cetatenilor romani cu privire la conceptul de Smart City
Cercetarea a inceput prin adresarea unui set de intrebdri respondentilor cu privire la
conceptul de Smart City, iar datele colectate au aratat ca 46% dintre respondenti cunosteau
acest concept, in timp ce 54% nu. Acest rezultat conduce la concluzia ca mai mult de jumatate
dintre respondenti nu au auzit despre conceptul de Smart City si, in consecintd, nu stiu ce
inseamnd acesta.
Analiza anterioara a evidentiat faptul cd exista patru sectoare principale care trebuie
dezvoltate pentru ca un oras sa devind inteligent:
« Tipuri de transport personal, un sistem de transport public eficient si o infrastructura
de transport inteligenta si ecologica;
 Servicii administrative online oferite de institutiile publice si companii;
o Utilizarea energiei regenerabile;
o Colectarea selectivd a deseurilor.
Cercetarea cantitativd realizatd a avut ca obiectiv identificarea opiniilor, atitudinilor si
perceptiilor cetdtenilor romani cu privire la aceste sectoare. Rezultatele cercetdrii sunt

structurate in jurul celor patru obiective principale.
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Structura esantionului este prezentatd in Tabelul 2.4
Tabelul 2.4 Structura esantionului

Structura esantionului

Esantion

:a (1116 £9% Bﬁrbap 51% Femei
k> Respondenti)
B . . .
S Rezident ai Bgalgoz.' Cluj-Napoca Sibiu Bucuresti
31% 20% 18%
Structura esantionului in Sub 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
functie de varsta ani ani ani ani ani ani
2% 29% 40% 18% 9% 2%

01. Determinarea practicilor de transport inteligent, inclusiv transportul public si privat.

Raspunsurile primite cu privire la mijloacele de transport utilizate cel mai frecvent de
respondenti aratd cd 61,6% dintre acestia folosesc masina personald, 30,8% utilizeaza un
mijloc de transport public, in timp ce 3,2% folosesc bicicleta. Un procent de 3,2% utilizeaza
alte mijloace de transport, iar 1,1% circula cu motocicleta. Din aceste date, se poate
concluziona ca majoritatea respondentilor, peste jumadtate (62%), folosesc preponderent
masina personala ca mijloc principal de transport.

Un exemplu relevant pentru cresterea atractivitatii transportului public este
implementat la nivelul Uniunii Europene, prin Initiativa CIVITAS, un program care sprijina
orasele in implementarea unei politici integrate de transport sustenabil, curat si eficient din
punct de vedere energetic. CIVITAS Il este o initiativd prin care 14 orase au implementat
masuri menite sd Imbundtdteasca calitatea transportului public urban (CIVITAS, 2020).

Mai mult de jumadtate dintre respondenti (58%) folosesc transportul public ocazional.
Un procent de 23% dintre respondenti utilizeaza transportul public de cateva ori pe
saptdmanag, in timp ce doar 16% dintre acestia il folosesc zilnic (Tabelul 2.5).

Tabelul 2.5 Frecventa utilizdrii transportului public de catre respondenti

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Zilnic 184 165 16.5 16.5
De cateva ori pe 256 229 229 39.4
saptamana
Ocazional 648 58.1 58.1 975
Altele 28 25 25 100
Total 1116 100 100

Aceasta cercetare a avut ca obiectiv determinarea gradului de satisfactie al
respondentilor fata de transportul public din oras. Varianta de raspuns intermediard (nic/
satisfacut, nici nemultumnit) a reprezentat 47% dintre raspunsuri. Aproape un sfert dintre
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participanti (30,1%) s-au declarat pe deplin multumiti de transportul public, in timp ce 23% s-
au declarat nemultumiti. Distributia frecventei indicd o concentrare relativ echilibrata a
raspunsurilor intre partea pozitiva si cea negativa a scalei (B2B score = 23% si T2B score =
30,1% pozitiv).

Din perspectiva respondentilor, principalele probleme pe care companiile de transport
public ar trebui sd le rezolve sunt:

« Curatenia deficitard a autobuzelor;

« Programul de functionare;

o Numadrul redus de autobuze in orele de varf;

« Absenta autobuzelor electrice;

e Lipsa unei benzi dedicate transportului public.

Conform unui sondaj realizat de PwC in randul europenilor, 74% dintre consumatori aleg
cea mai convenabila modalitate de deplasare, inclusiv utilizarea mai multor tipuri de
transport, iar 28% dintre proprietarii de autovehicule din Europa considera ca pot obtine
venituri din partajarea masinilor printr-o platforma peer-to-peer. Totusi, Raportul Digital
Auto Global 2020 arata ca aceste date s-au schimbat, iar pandemia globalda de COVID-19 a
influentat preferintele consumatorilor in acest domeniu, majoritatea preferand utilizarea
masinii personale Tn detrimentul transportului public sau al platformelor de mobilitate (PwC,
2020).

Dintre participantii la studiu, 80% detin personal un autoturism, in timp ce 20% nu au o
masind. Comparand datele obtinute in aceastd cercetare cu cele din Europa, conform PwC
Digital Auto Report, parcul auto al Europei va creste cu 1,4% pand in 2025 (PwC, 2020),
atingand aproximativ 273 de milioane de autoturisme. Se estimeaza cd, ulterior, numarul
acestora va scddea cu 5,4% pana in 2030, datorita dezvoltdrii platformelor de mobilitate
(Uber, Clever, Bolt etc) si a metodelor alternative de detinere a unui vehicul (PwC, 2020). La
nivel global, modelele alternative de mobilitate vor reprezenta intre 17% si 28% din
transportul auto global pand in 2030.

Cercetarea a continuat cu identificarea tipului de motorizare al autoturismelor detinute de
respondenti. La aceasta intrebare au raspuns doar participantii care au indicat anterior ca
detin un autoturism, motiv pentru care dintr-un total de 1116 respondenti, doar 896 au
raspuns.

Aproape jumatate dintre respondenti (49%) detin un autoturism pe benzing, iar 46%
conduc un autoturism cu motor diesel. Un procent redus (3%) detin o masind hibrida, 1% o
masina electrica, iar 1% au un vehicul care nu se incadreazd in niciuna dintre aceste categorii.
Analizand preferintele consumatorilor pe piata internationald, se observa ca motoarele pe
benzind raman cele mai cdutate in Germania si SUA, in timp ce in China, 68% dintre
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consumatorii cu varsta sub 40 de ani preferda motoarele electrice, comparativ cu 46% in
Germania si 37% in SUA. Prognozele aratd cd autoturismele electrice pe baterie (BEV) vor
reprezenta 17% din vanzdrile de vehicule noi in Uniunea Europeana si 19% in China panad in
2025. in SUA, pand in 2025, aceste vehicule vor avea o cotd de piatd de doar 5%, din cauza
sprijinului guvernamental redus (PwC, 2020).

Identificarea conditiilor in care respondentii ar fi dispusi sa foloseascd bicicleta a
evidentiat urmdtoarele rezultate:

e 65,8% ar folosi bicicleta daca ar exista mai multe puncte de inchiriere;

» 56,1% ar utiliza bicicleta daca soferii ar fi mai civilizati;

e 27,7% ar folosi bicicleta daca ar exista mai multe piste pentru biciclete;

e 12,2% au oferit alte raspunsuri.

02. Identificarea practicilor de guvernare inteligentd, inclusiv a serviciilor administrative online
oferite de institutii publice si companii

Rezultatele cercetdrii au ardtat ca 84% dintre respondenti utilizeaza servicii online
furnizate de institutiile si companiile de utilitati publice, in timp ce 16% dintre acestia nu le
folosesc. Acest procent ridicat reflecta dorinta populatiei de a utiliza cat mai mult serviciile
online (inclusiv pentru primirea si plata facturilor, achitarea taxelor, programari online etc.).
Desigur, pandemia globald de COVID-19 a influentat aceste rezultate, deoarece
recomandarile privind conduita sociala responsabila au promovat evitarea contactului direct
(Ministerul Sanatatii, 2020)

Respondentii au fost apoi solicitati sa isi exprime gradul de satisfactie fata de
serviciile online oferite de institutiile publice si companiile de utilitati publice. Rezultatele
obtinute sunt prezentate in Figura 2.9.

Cele mai frecvente raspunsuri au fost inregistrate la nivelurile trei si patru ale scalei.
Un procent de 39,1% dintre respondenti au evaluat serviciile la nivelul trei, in timp ce 32,3%
le-au plasat la nivelul patru. Cele mai putine raspunsuri (4,9%) provin de la respondentii total
nemultumiti de serviciile online oferite de institutiile publice si companiile de utilitati. La
celdlalt capat al scalei, doar 12% dintre respondenti s-au declarat foarte multumiti de aceste
servicil.

Variantelor de raspuns corespunzdtoare nivelurilor patru si cinci le-a fost atribuit
scorul Top Two Box (T2B), care a acumulat 44,3% dintre rdspunsuri. Pe de alta parte, scorul
Bottom Two Box (B2B), care include raspunsurile din categoriile inferioare de satisfactie,
insumeaza 16,6% Comparand raspunsurile obtinute, se remarca faptul ca 44,3% dintre
respondenti sunt multumiti de serviciile online oferite de institutiile publice si companiile de
utilitati publice.
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O initiativd semnificativa in acest domeniu este proiectul E-Romania, o politica publica
in domeniul e-guverndrii, derulatd in cadrul Programului Operational Capacitate
Administrativa (POCA) (Autoritatea pentru Digitalizarea Romaniei, 2020). Implementarea
acestui program a contribuit la cresterea capacitatii institutiilor si autoritdtilor publice din
Romania de a dezvolta si implementa solutii de e-guvernare, care includ servicii esentiale
pentru cetdteni si entitdtile juridice private. Prin urmare, este de asteptat ca in perioada
urmadtoare investitiile institutiilor publice in diverse aplicatii online sa creascd, ceea ce face
imperios necesara aprofundarea cercetdrilor in acest domeniu.

gsilie 39.1%
40.0%
30.0%
25.0% — =
20.0% —
5.0% | —
oo N
Totally dissatisfied neither satisfied very satisfied
dissatisfied dissatisfied, |
l Y ) hor satisfied f
B2B = 16.6% T2B =44.3% u

Figura 2.9 Frecventa raspunsurilor privind gradul de satisfactie al respondentilor fatd de
serviciile online oferite de institutiile si companiile de utilitati publice

Aceastd cercetare a avut ca obiectiv identificarea domeniilor in care respondentii
considerd cd autoritdtile publice din orasul lor ar trebui sa investeascd mai multin tehnologie.
Majoritatea raspunsurilor au indicat sanatatea ca fiind domeniul care necesita cele mai multe
investitii in tehnologie, fiind mentionat de aproape jumatate dintre respondenti (42%).
Protectia mediului a fost indicata de 29% dintre participanti, urmata de educatie, mentionata
de 23% dintre respondenti. Cele mai scdzute procente s-au inregistrat pentru transport (5%),
iar 1% dintre respondenti au selectat optiunea ,alt domeniu”.

in perioada pandemiei de COVID-19, deficientele sistemului de sinitate au devenit
evidente, in special la nivel national, incluzand si lipsa tehnologiei adecvate. in mod similar,
sistemul de educatie a fost profund afectat, iar mdsurile impuse in acea perioada au
evidentiat neajunsurile acestuia. Astfel, prin ordin al Ministrului Educatiei si Cercetdrii, pe
baza deciziei Comitetului National pentru Situatii de Urgentd si a analizei situatiei
epidemiologice la nivel national, s-a stabilit suspendarea activitatilor care necesitd prezenta
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fizica si continuarea activitatilor didactice in sistem online (Monitorul Oficial al Romaniei,
2021). Aceasta decizie a scos la iveald lacunele din sistemul educational, ale caror
repercusiuni se vor resimti in anii urmatori.

Un aspect cert, evidentiat incd o data de aceastad cercetare, este faptul ca populatia isi
doreste investitii majore in tehnologie in domeniile sandtatii, protectiei mediului si educatiei.
Ca rdspuns la aceasta nevoie exprimata de cetateni si la exigentele administratiilor publice Tn
materie de digitalizare, in anul 2020 a fost infiintatda Autoritatea pentru Digitalizarea
Romaniei, avand ca obiectiv digitizarea la scard largda a activitdtilor guvernamentale si
administrative (Autoritatea pentru Digitalizarea Romaniei, 2020).

A fost analizata relatia dintre utilizarea serviciilor online oferite de institutiile si companiile de
utilitati publice si venitul respondentilor, iar tabelul urmdtor prezinta rezultatele obtinute.

Analiza datelor (Tabelul 2.6) arata ca proportia respondentilor care utilizeaza serviciile
online oferite de institutiile si companiile de utilitati publice este semnificativ mai mare in
randul persoanelor cu venituri ridicate. Cel mai mare procent (96%) a fost inregistrat in randul
persoanelor care castigd peste 5000 RON lunar. De asemenea, proportia ramane ridicata
(82%) pentru respondentii cu venituri intre 3001 si 5000 RON.

Tabelul 2.6 Tabelul de contingenta privind utilizarea serviciilor online oferite de
institutiile si companiile de utilitdti publice in raport cu venitul respondentilor

Venitul lunar net se incadreaza in intervalul:

RON RON

Mai putin de Mai mult de
pul 1.401- 3001— Total
RON 1.400 3.000 5.000 RON 5.000
Count 20 80 72 & 176
o Nu
f,_'a &b 16.1% 16.7% 17.6% 3.8% 15.8%
g Count 104 400 336 100 840
@ Da
’5 i 83.9% 83.3% 82.4% 96.2% B4.2%
E Count 124 480 408 104 1116
= Total
5 i 100% 100% 100% 100% 100%

In extrema opus4, doar un procent redus dintre respondentii cu venituri ridicate (peste
5000 RON) au declarat cd nu au folosit pana acum astfel de servicii online, reprezentand doar
3,8% din total. Prin urmare, se poate observa ca persoanele cu venituri mai mari acceseaza
intr-o proportie mai mare serviciile online oferite de companiile de utilitati publice.

03. Identificarea celor mai importante actiuni in domeniul energiei regenerabile

Dintre respondenti, 41% au declarat cd au instalat deja un contor inteligent in cladirea
in care locuiesc, in timp ce 39% nu au efectuat o astfel de instalare. Un procent relativ
semnificativ (20%) a mentionat ca nu stie daca detine un astfel de sistem.
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in ceea ce priveste utilizarea surselor de energie regenerabild, majoritatea respondentilor
(89%) au afirmat cd nu folosesc astfel de surse, in timp ce doar 11% dintre acestia le
utilizeaza. Se estimeaza ca proportia utilizatorilor de energie regenerabilda va creste in
perioada urmatoare, avand in vedere angajamentul Uniunii Europene de a asigura ca cel putin
27% din consumul total de energie sa provind din surse regenerabile pand in 2030 (Consiliul
European, 2017).

In cadrul acestei cercetdri, respondentii care utilizeazd energie regenerabila au fost

invitati sd mentioneze tipul de sursa energetica folosita. Rezultatele au indicat ca 93% dintre
acestia utilizeaza energie geotermalg, iar 7% preferd energia solara.
Un studiu realizat in Polonia a relevat cd energia solard este cea mai utilizata sursa
alternativda de energie (64%), fiind urmatd de biogaz (18%), energie hidroelectrica (8%),
biomasa (7%) si energie eoliand (3%) (Lewandowska et al., 2020). Aceste date sugereazd cd, i
functie de resursele naturale disponibile si pozitionarea geograficd, fiecare tara sau oras
cauta sd exploateze sursele de energie regenerabild cele mai eficiente.

O4. Identificarea actiunilor de gestionare inteligenta a deseurilor

Normele Uniunii Europene impun Romaniei un grad de reciclare de cel putin 50% pana
in 2020 (Profit.ro, 2019). Cu toate acestea, rezultatele cercetarii aratd ca procentul populatiei
care recicleaza este foarte redus, evidentiind o problema semnificativd in gestionarea
deseurilor.

Conform datelor obtinute, 61,3% dintre respondenti nu selecteaza deseurile inainte de
eliminare, iar doar 38,7% dintre acestia le recicleaza. Cei care nu recicleaza au fost intrebati
despre motivele acestui comportament, avand posibilitatea de a alege mai multe variante de
raspuns.

Lipsa containerelor pentru colectare selectiva a fost principala problema semnalata,
fiind mentionata de 91,8% dintre respondenti. Un procent mai mic, 15,2% a invocat
comoditatea, iar 2,3% au indicat alte motive. Cel mai redus procent, 0,6%, a fost reprezentat
de respondentii care au afirmat cd nu sunt interesati de reciclare.

Aceste rezultate sugereaza necesitatea unor investitii urgente in infrastructura de
colectare selectiva si cresterea gradului de constientizare a populatiei privind importanta
reciclarii.

S-a utilizat testul chi-pdtrat pentru a verifica existenta unei legaturi intre genul
respondentilor si obiceiul acestora de a selecta deseurile menajere. Valorile asteptate au fost
calculate (Tabelul 2.7).

130



Teza de abilitare Marius BALASESCU

Tabelul 2.7 Frecventele observate si asteptate

Gen

Femei Barbati Total

Count 368 316 684

L Nu Expected Count 34,813 33,587 684

Obiceiul de a
Count 200 232 432
selecta Da Expected Count 21,987 21,213 432
deseurile

' Total ~ Count 568 548 1116
Expected Count 568 548 1116

Frecventele asteptate sunt prezentate pe linia valorilor asteptate. Analiza sumara a
diferentelor dintre frecventele absolute (Count) si cele asteptate (Expected Count) aratd
existenta unor diferente la nivelul tuturor subgrupurilor.

in cazul femeilor, valorile asteptate pentru selectia deseurilor sunt mai mari decat
valorile absolute. Tn schimb, pentru b&rbati, valorile asteptate sunt mai mici decat cele
absolute. Pentru persoanele care nu selecteaza deseurile inainte de eliminare, femeile au o
valoare absolutd mai mare decat cea asteptatd, in timp ce pentru barbati, valorile asteptate

sunt mai mari decat cele absolute.
Pentru a testa semnificatia acestor diferente, s-au utilizat teste chi-patrat (Tabelul

2.8).
Tabelul 2.8 Raport critic pentru analiza chi-patrat
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-Sided)

Pearson Chi-Sguare 5.967080238 1 0.014575355

Likelihood Ratio 5.571133884 1 0.014541927

Linear-by-Linear Association 5.961733392 1 0.014619661

N of Valid Cases 1116 0.014575395
a Computed only fora 2 x2 table; b 0 cells (0%) have an expected count less than 5. The minimum expected count
is 21,213.

Aplicand testul chi-patrat si comparand nivelul de semnificatie calculat (0.014) cu cel
teoretic (0.05), se observa ca valoarea calculata este mai mica, ceea ce confirmad existenta
unei legaturi semnificative intre genul respondentilor si obiceiul de a selecta deseurile inainte
de eliminare.

Asadar, cercetarea cantitativa si-a atins scopul si obiectivele, iar rezultatele obtinute
sunt relevante. Obiectivele 1 (determinarea practicilor de transport inteligent), 2
(identificarea practicilor de guvernare inteligentd) si 4 (gestionarea inteligenta a deseurilor)
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au fost aproape complet atinse, iar obiectivul 3 (identificarea celor mai importante actiuni in

domeniul energiei regenerabile) a fost realizat intr-o proportie mare.
In ceea ce priveste ipotezele de cercetare, situatia este urmdtoarea:

o Ipoteza 1 (majoritatea respondentilor cunosc conceptul de Smart City) a fost
infirmatd, deoarece doar 47% dintre respondenti au declarat ca au auzit de acest

concept.

o Ipoteza 2 (0o mare parte dintre respondenti nu utilizeaza surse de energie
regenerabild) a fost confirmata, 89% dintre acestia declarand ca nu folosesc astfel de

surse.

« |Ipoteza 3 (majoritatea respondentilor colecteaza selectiv deseurile) a fost infirmatad,
rezultatele ardtand ca doar 38,7% dintre respondenti fac acest lucru.

O sinteza a celor mai relevante concluzii ale cercetdrii cantitative, corespunzatoare celor
patru obiective principale, este prezentata in Figura 2.10.
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Concluziile cercetarii

S-a subliniat faptul cd ideea de Smart a cunoscut o dezvoltare semnificativa in ultimii
ani, inclusiv in Romania, unde s-au depus eforturi importante pentru cresterea
sustenabilitatii oraselor prin implementarea de masuri inteligente in transport, energie
regenerabild, e-guvernare si gestionarea deseurilor. Studiul contribuie la imbogdtirea
literaturii si a cercetdrilor realizate in domeniul oraselor inteligente. Desi conceptul de Smart
City a apdrut in ultima decadd, un nou concept, cel de Smart City sustenabil, este deja in
discutie.

S-au identificat si s-au grupat patru caracteristici esentiale ale unui Smart City sustenabil:

e Transportinteligent,

o Guvernare inteligenta,

« Gestionare inteligentd a deseurilor,

o Energie regenerabila.

Cercetarea cantitativd, realizata in patru orase din Romania (Brasov, Cluj-Napoca, Sibiu si
Bucuresti), a ardtat ca peste jumatate dintre respondenti sunt familiarizati cu conceptul de
Smart City, iar 41,9% considerd sdanatatea o prioritate pentru investitiile in tehnologie.

S-a propus o diferentiere mai clard a oraselor din perspectiva dezvoltarii Smart City. De
asemenea , s-a sugerat calcularea unui indice economic si sustenabil pentru fiecare oras,
care sa reflecte gradul de dezvoltare al acestuia ca Smart City. Pentru acest lucru, este
necesara o analiza a celor patru caracteristici esentiale ale unui Smart City, iar in functie de
valoarea indicatorului, orasele ar trebui incadrate in unul dintre cele patru niveluri de
dezvoltare propuse:

o Orasindexat ,Smart City Sustenabil” intr-un procent majoritar global;

o Orasindexat ,Smart City Sustenabil” intr-un procent mediu;

o Orasindexat ,Smart City Sustenabil” intr-un procent redus;

e NON ,Smart City Sustenabil”.

Propunerea privind stadiul de indeplinire a criteriilor Smart City este reprezentata in
Figura 2.11.
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The authors' proposal

Stage of a city to become Sustainable Smart City

Level 4. NON
Sustainable Smart
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Figura 2.11 Propunerea pentru reprezentarea etapelor de dezvoltare Smart City

Aceastd metoda de analiza si reprezentare poate fi aplicatd oricdrui oras, oferind un
punct de referinta pentru evaluarea progresului Smart City. In perioada urmétoare, o astfel
de evaluare devine esentiald pentru a intelege nivelul actual de dezvoltare al oraselor, acest
moment putand fi considerat un punct zero. Acest model poate constitui, de asemenea, baza
unei cercetadri viitoare.

Studiul Smart City Solutions for a Riskier World arata cd, desi pandemia COVID-19 a
generat probleme majore la nivel global, aceasta a stimulat si inovatia. Cercetarea,
desfasurata in 167 de orase din 82 de tdri, clasificd orasele in functie de progresul in
implementarea solutiilor inteligente (starter, intermediar, lider) si in atingerea Obiectivelor de
Dezvoltare Durabild (implementator, dezvoltator, avansat). Studiul subliniaza rolul esential al
tehnologiei, datelor, securitatii cibernetice si parteneriatelor public-private in asigurarea unui
viitor durabil. De asemenea, releva ca 88% dintre liderii urbani sustin necesitatea investitiilor
in platforme cloud. Bucurestiul este clasificat ca "evolutiv" in ceea ce priveste Obiectivele de
Dezvoltare Durabila ale ONU si ca "intermediar" in utilizarea solutiilor digitale pentru
obiective economice, sociale si de mediu (ESI ThoughtlLab, 2021).

O limitare a cercetdrii consta in esantionarea non-aleatorie, fara a afecta relevanta
studiului. De asemenea, au fost analizate doar patru orase din Romania, ceea ce limiteaza
aplicabilitatea concluziilor. In viitor, autorii propun extinderea cercetdrii la nivel european.
riza energeticd globald, cauzata de razboiul din Ucraina si cresterea preturilor resurselor
energetice, poate fi vazutd ca o oportunitate pentru accelerarea tranzitiei cdtre o economie
verde, mai ales in Uniunea Europeand. Planul National de Redresare si Rezilientd sprijind
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statele membre in aceastd tranzitie, iar mdsurile implementate pot fi de doua tipuri:
stimulative (incurajarea cetatenilor sa adopte politici ecologice) si coercitive (impunerea unor
obligatii).

in domeniul transportului public inteligent, poluarea urband impune inlocuirea
vehiculelor conventionale cu masini electrice. Guvernele ar trebui sa ofere scheme de sprijin
financiar pentru facilitarea acestei tranzitii. Romania a inregistrat o crestere de peste patru
ori a numarului de vehicule electrice, datorita Programului Rabla+, care ofera eco-bonusuri
de peste 10.000 EUR pentru achizitia de masini electrice (Ministerul Mediului, 2022).

Pentru ca un oras sd devind Smart City, transformarea digitala este esentiala.
Eficienta, transparenta si simplitatea proceselor administrative contribuie la cresterea
productivitatii. Constientizarea nevoii de digitalizare de cdtre liderii publici, adaptarea la
cerintele cetatenilor si furnizarea de servicii rapide si sigure sunt factori decisivi pentru
succesul unui oras inteligent.

in ceea ce priveste gestionarea deseurilor, poluarea generatd de acestea rdmane o
problema critica. Consiliul Judetean Brasov reprezinta un model de buna practica, adoptand
standardele europene pentru gestionarea deseurilor. De asemenea, orasul Brasov a introdus
automatele PETrica, care permit colectarea eficienta a plasticului, sticlei si aluminiului,
recompensand cetatenii cu bilete gratuite pentru transportul public (Forumul Oraselor Verzi,
2022).

Cercetarea prezentata este actuald si relevantd pentru Romania, oferind o baza solida
pentru dezvoltarea oraselor inteligente. Smart City nu presupune doar utilizarea tehnologiei,
ci si o schimbare de paradigmd, transformand cetateanul dintr-un consumator pasiv de
resurse intr-un prosumator, capabil sa produca mai mult decat consuma.

2.3 Responsabilitatea sociald in industria textila si influenta asupra consumatorilor’

Industria textild joaca un rol esential in economia globalg, fiind un sector cu o lunga
traditie si o evolutie constanta. De-a lungul timpului, aceasta s-a adaptat la cerintele pietei,
integrand noi tehnologii si practici sustenabile pentru a rdspunde atat nevoilor
consumatorilor, cat si provocdrilor de mediu. Pe langa productie si comert, industria textila
influenteaza aspecte sociale si economice semnificative, oferind locuri de munca pentru
milioane de oameni si contribuind la dezvoltarea comunitatilor. Totodatd, responsabilitatea

7 Neacsu, A, N, Bdlasescu, S., Baldsescu, M., Anton, C.E. (2020), Social responsibility in the textile industry in
Romania, /ndustria Textild, 717(4),1ISSN 1222-5347, 2020, pag:357-363. W0S:000574893800009
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sociala corporativa devine un aspect din ce in ce mai important, companiile fiind tot mai
interesate de impactul pe care il au asupra mediului si societatii.

2.3.1 Literatura de specialitate cu privire la responsabilitatea sociala

Domeniul industriei textile este foarte bine dezvoltat in Romania. Comertul
international total al Romaniei in 2015 a fost de peste 117,56 miliarde de euro, cu 5,9% mai
mult fatd de 2014, conform datelor furnizate de Ministerul Economiei. Exportul de textile,
piele si incdltaminte depdseste 5 miliarde de euro, ceea ce reprezintd 11% din exporturile
totale ale Romaniei si are peste 250.000 de angajati. Exista peste 9700 de companii care
opereazi in aceste sectoare. in Romania, acesta a fost un sector traditional de mai bine de
120 de ani, dar este, de asemenea, foarte inovator si creativ. Persoane cu inalta calificare
lucreazd in domeniul designului si al tehnologiei. in topul celor 100 de companii cu capital
100% romanesc, 41 de companii apartin domeniului industriei textile (The European Way,
n.d.).

Afirmarea responsabilitdtii sociale se contureazd in circumstantele societdtii

contemporane ca o cerintd, ca o necesitate in continud crestere. in realitatea de zi cu zi,
manifestarea cerintelor componentelor care formeaza responsabilitatea sociala a devenit o
obligatie etica si legald pentru societatile comerciale, impusa de interesele generale ale
comunitatii. Atunci cand companiile respecta si integreaza aceste cerinte in afacerile lor, ele
sunt percepute de comunitate ca fiind companii social responsabile.
La nivel international, existd preocupadri pentru asigurarea unui echilibru intre moralitate si
interesul personal al companiilor. Cresterea economica a unei companii nu implica doar
obtinerea de profit, ci si reinvestirea acestuia. Abordarea strategica a responsabilitatii sociale
corporative (CSR) reprezintd o conditie prealabild pentru atingerea succesului in afaceri
(Mohamed & Arafa, 2016).

Responsabilitatea sociald corporativd (CSR) este vdzutd ca un nou model de
colaborare intre guverne, sectorul privat si societatea civild, avand un impact semnificativ
asupra economiei, politicii si comunitatilor. Prin promovarea obiectivelor sociale, companiile
isi consolideaza influenta in comunitate din punct de vedere economic, in timp ce guvernele
pot exercita un control indirect asupra acestora la nivel politic. in acelasi timp, CSR contribuie
la dezvoltarea sociald, influentand diverse grupuri de interese. Etica in afaceri se bazeaza pe
construirea unor relatii de incredere si respect intre companii si partenerii lor comerciali.
Aceasta lucrare aduce o perspectiva noud asupra responsabilitdtii sociale, analizand modul in
care consumatorii o percep in contextul dezvoltarii durabile a societatii.

Studiul realizat de CSRMedia si Valoria Business Solution exploreaza perceptiile
managerilor si specialistilor CSR din diverse companii din Romania in ceea ce priveste
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evolutia, dinamica si provocdrile acestui domeniu in 2017 si 2018. Rezultatele aratd c4, in
Romania, implicarea companiilor in acest domeniu a crescut de la 27%in 2017 la 35% in 2018
(CSR Media, n.d.). Comparand aceste date cu cercetarea noastra asupra opiniei cetatenilor
romani privind CSR, s-a constatat ca acest concept este mai putin cunoscut in randul
consumatorilor. Acest aspect necesitd o implicare mai activa a companiilor in actiuni CSR si o
mai buna informare si promovare a initiativelor.

Responsabilitatea sociala corporativa (CSR) reprezintd datoria companiilor de a crea
un impact pozitiv asupra societatii prin masurile pe care le adopta. La nivel international,
existd mai multe tipuri de CSR. Conform Consiliului Mondial al Afacerilor pentru Dezvoltare
Durabilg, responsabilitatea sociala este ,un angajament continuu in domeniul afacerilor, fata
de un comportament etic si fatd de contributia sa la dezvoltarea economicd, impreund cu
imbunatatirea calitatii vietii personalului si a famililor acestora, precum si pentru
comunitatea locald si societate in ansamblu” (Social Responsibility (Corporate) in Romania,
n.d.).

Comisia Europeana defineste responsabilitatea sociala corporativa ca ,un concept prin
care companiile integreaza preocupdrile sociale si de mediu in activitdtile lor comerciale siin
interactiunile cu alti factori de interes, pe o baza voluntara” (European Commission, n.d.).
Forumul European privind responsabilitatea sociald corporativa in Europa, infiintat la
initiativa Comisiei Europene, defineste CSR ca fiind un concept prin care companiile
integreazd, in mod voluntar, aspecte sociale si ecologice in operatiunile lor de afaceri si in
interactiunile cu partile interesate (CSR EMS Forum, 2004).

Kotler si Lee au identificat diverse practici de responsabilitate sociala corporativa care
s-au dovedit eficiente de-a lungul timpului, generand rezultate semnificative la nivel
organizational (Kotler & Lee, 2005). CSR nu inlocuieste obligatiile legale si nici nu este o
responsabilitate exclusiva a companiilor cu atributii publice, ci mai degraba completeaza
strategiile existente pentru a imbunétiti performanta sociald si de mediu. in acest sens,
responsabilitatea implementarii unor politici adecvate revine in mare masura guvernelor
(lamandi & Jolde, 2010; Filip & lamandi, 2008; Dewi, Mataram & Siwantara, 2017).

Conceptul fundamental al CSR consta in armonizarea dintre profit, aspectele sociale si
protectia mediului intr-o strategie corporativd coerenta. Astfel, o companie poate deveni
sustenabila din punct de vedere economic, responsabild social si preocupata de impactul sdu
ecologic. Integrarea principiilor CSR in deciziile si strategiile corporative aduce multiple
avantaje, precum reducerea costurilor energetice si a resurselor prin masuri ecologice,
cresterea loialitatii angajatilor si stimularea comportamentului de cetdtenie organizationala
prin programe de dezvoltare a resurselor umane, dar si imbunatatirea relatiilor cu autoritdtile
guvernamentale (Olaru, Stoleriu & Sandru, 2011; Hassan, 2018).
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Diferente semnificative in abordarea CSR apar in literatura de specialitate, unde
autorii au perceput intr-o maniera usor diferita responsabilitatile unei companii fata de
societate in ansamblu. Astfel, principala dezbatere din acest domeniu se refera la douad
concepte distincte: CSR perceputa ca o obligatie morald sau datorie fatd de un grup mai larg
sau mai restrans de interese si CSR ca o initiativa asumata voluntar de companii pentru
atingerea unor obiective sociale, dar si economice.

2.3.2. Cercetarea privind responsabilitatea sociald in industria textila din Romania

Contextul cercetarii

Intr-o societate in continud schimbare, responsabilitatea sociald a companiilor devine
un element esential al strategiilor de dezvoltare durabila. in special, industria textild din
Romania, un sector traditional si totodata inovator, joacd un rol semnificativ in integrarea
valorilor de responsabilitate sociala. Prin urmare, aceasta cercetare s-a concentrat asupra
modului in care companiile din aceasta industrie implementeaza si promoveazd actiuni
responsabile, analizand perceptiile si atitudinile consumatorilor romani fatd de aceste
practici. Printr-un studiu cantitativ realizat la nivel national, cercetarea si-a propus sd
adanceasca intelegerea modului in care cetatenii vad responsabilitatea sociala in contextul
industriei textile si cum aceasta poate influenta relatiile dintre consumatori si companii.

Metodologia cercetarii
Pentru a identifica atitudinea consumatorilor romani fata de responsabilitatea sociala
in industria textilelor, a fost realizat un studiu cantitativ de marketing, bazat pe un esantion
de 428 de respondenti rezidenti in Romania.
Obiectivul principal al lucrdrii a fost de a analiza opiniile si atitudinile cetatenilor romani in
raport cu responsabilitatea sociala adoptata de companiile care opereaza in Romania, cu un
accent special pe companiile din industria textila. Avand in vedere tema lucrdrii, cercetarea s-
a bazat pe mai multe ipoteze, inclusiv:
e Ho: Cel putin 50% dintre romani sunt intr-o micd mdsura familiarizati cu CSR;
H,: Mai putin de 50% dintre romani sunt intr-o mica masura familiarizati cu CSR.
e Ho Cel mult 50% dintre romani sunt multumiti de actiunile de CSR organizate de
companii;
H,: Mai mult de 50% dintre romani sunt multumiti de actiunile de CSR organizate de
companii.
Metoda de esantionare utilizatd a fost una non-aleatorie, bazatd pe esantionarea
voluntara a respondentilor prin intermediul unui sondaj. Pentru colectarea datelor, a fost
utilizatd metoda chestionarului in format electronic. Chestionarul (continand 20 de intrebari)

138



Teza de abilitare Marius BALASESCU

a fost creat pe platforma Google Forms si distribuit in grupuri de Facebook cu peste 1500 de
membri. iIn mod similar, a fost distribuit prin intermediul aplicatiei de mesagerie instantanee
WhatsApp. Fiind distribuit online, chestionarul a colectat raspunsurile a 428 de respondenti,
cercetatorul neavand control asupra celor care au participat la sondaj.

Dupa colectarea informatiilor cu ajutorul chestionarului, prelucrarea statisticd a datelor a
fost realizata cu ajutorul sistemului SSSP (Social Sciences Statistics Package). Primul pas a
fost definirea variabilelor relevante ale cercetdrii. Ulterior, optiunile de raspuns au fost
codificate pentru a facilita informatizarea datelor. Codificarea a fost realizata in functie de
fiecare intrebare si de scala utilizata pentru aceasta. Baza de date SSSP a fost completata
dupa introducerea tuturor chestionarelor, iar in final, datele au fost centralizate sub forma de
tabele si grafice de frecventa (Anton, 2010).

Rezultatele cercetarii

Desi practicile de responsabilitate sociald in domeniul corporativ din Romania au
apdrut ca o importare a valorilor si principiilor provenite din contextul european, companiile
autohtone au inceput sd le asimileze si sd le adapteze la specificul culturii organizationale din
Romania. In ultimii trei ani, vizibilitatea programelor de CSR a crescut considerabil, iar
numarul organizatiilor non-guvernamentale (ONG-uri) care promoveazd diverse cauze
sociale in numele companiilor si cu ajutorul acestora a crescut semnificativ (Baldsescu &
Baldsescu, 2010). in acest context, a devenit imperios necesar si se realizeze cercetdri care
sa ofere o imagine de ansamblu asupra opiniei cetatenilor romani privind actiunile
companiilor in domeniul responsabilitdtii sociale. Cercetarea a relevat o multime de
informatii, cele mai relevante pentru subiectele aflate in discutie fiind prezentate mai jos.
La intrebarea referitoare la intelegerea conceptului de ,responsabilitate sociald corporativa”
(CSR), se remarca faptul ca 40,2% dintre respondenti cunosc putin despre acest concept, dar
un procent foarte apropiat de 30,7% stiu si inteleg intr-o mare masura ce presupune CSR. De
asemenea, se observa cd 10,3% dintre respondenti stiu intr-o oarecare mdsura ce presupune
CSR. Procentul celor care nu cunosc deloc acest concept este semnificativ (19,6%) (Tabelul
2.10).
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Tabelul 2.10 A fi familiar cu CSR

Radspunsuri Frequency Percent Valid | Cumulative percent
percent
Nu deloc 84 19.6 19.6 19.6
Intr-o masura mai mica 172 402 402 508
Intr-0 oarecare mdsura " 103 103 701
Intr-o mare masura 112 26.2 26.2 963
Intr-o masura foarte mare 16 30.7 37 1000
Total 428 100.0 100.0 -

sunt evidentiate in tabelul 2.11.

Opiniile respondentilor cu privire la implicarea companiilor romanesti in actiuni de CSR

Tabelul 2.11 Implicarea companiilor romanesti in CSR

Raspunsuri Frequency Percent Valid Cumulative percent
percent
Foarte slab 32 75 75 1.5
Slab 72 16.8 16.8 24.3
Niciunul 172 40.2 402 645
Puternic 92 215 215 86.0
Foarte puternic 60 140 140 100.0
Total 428 100.0 100.0

Se poate observa ca majoritatea respondentilor, 40,2%, au ales optiunea ,Niciunul”,
ceea ce inseamna cd au o0 opinie neutrd cu privire la implicarea companiilor romanesti in
solutionarea problemelor cu care se confruntd societatea romaneasca. Pe locul al doilea, cu
21,5%, se afld cei care au o opinie ,puternica”, ceea ce inseamna ca sunt interesati de acest
subiect. Daca adundm opiniile celor care au ales variantele ,Puternic” si ,Foarte puternic”,
acestea constituie 35,5%, depdsind opiniile celor care au ales variantele ,Slab” si ,Foarte slab”
de 24,3%. Prin urmare, acest domeniu nu este, in prezent, unul de interes major pentru
populatie. La intrebarea ,Din ce surse ati auzit despre responsabilitatea sociala corporativa?”,
respondentii au oferit raspunsuri variate, care sunt evidentiate in tabelul 3. Majoritatea
respondentilor, 41,1%, au aflat despre acest concept de pe ,Internet”, mai precis, 176 din 428
de persoane. Este important de mentionat cd 38 de persoane au auzit despre acest concept
din chestionarul pe care |-au completat. Un procent de 9,3% dintre respondenti au auzit
despre acest concept de la facultate, iar 7,5% dintre respondenti nu au auzit niciodata despre
conceptul CSR. La afirmatia ,Companiile romanesti sunt implicate activ in ajutorarea
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cetdtenilor”, cea mai mare pondere o reprezintd categoria ,Nu sunt de acord”, cu 120 de
respondenti, foarte aproape de categoria ,Sunt de acord”, care a obtinut 188 de raspunsuri.
Aceastd balanta poate fi rezultatul lipsei de cunostinte suficiente ale populatiei romanesti

despre semnificatia conceptului CSR.

Tabelul 2.12 Surse de informare despre CSR

Rdspunsuri Frequency Percent Valid percent Cumulative
percent
Televiziune 84 196 196 196
Internet 176 411 41.1 60.7
Panouri publicitare 24 5.6 56 66.4
Radio 20 4.7 4.7 710
Facultate 40 9.3 9.3 80.4
Acest chestionar 36 8.4 8.4 888
Altele 16 3.7 3.7 925
Niciodata nu am auzit 32 75 75 100.0

Total 428 100.0 1000 -

Referitor la situatia cand ,Companiile romanesti sunt interesate de profit si nu de
bunastarea cetatenilor”, un numdr semnificativ de respondenti, respectiv 168 de
respondenti, au afirmat ca sunt de acord cu aceasta afirmatie, doar 12 persoane fiind total in
dezacord cu afirmatia data. Pentru opinia ,Consider ca existd tot mai multe companii
implicate in activitdti de responsabilitate sociald”, 192 de persoane au raspuns ,De acord”, in
total contrast fiind afirmatia de dezacord total din partea a 20 de respondenti. Afirmatia
urmatoare ,Responsabilitatea sociala corporativa este un lucru pozitiv pentru societate” a
adunat majoritatea respondentilor, respectiv 236 de persoane pentru raspunsul ,Total de
acord”, ceea ce inseamnad cd populatia este constientd de importanta in crestere a CSR.

Pentru afirmatia ,Sunt dispus sa platesc mai mult pentru un produs cumpdrat de la o
companie implicata in activitati de responsabilitate sociald”, opiniile intervievatilor sunt
impartite intre raspunsurile ,De acord” ale a 140 de respondenti si ,Total de acord” cu un
total de 132 de respondenti. Astfel, dorinta oamenilor de a se implica in actiuni de
responsabilitate sociald si de a sprijini aceste actiuni este usor de observat (tabelul 2.13).
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Tabelul 2.13 Gradul de acord sau dezacord cu privire la actiunile CSR

Gradul de acord sau dezacord fata de Total Dezacord Nici acord, nici Acord Total
urmatoarele afirmatii: dezacord dezacord acord
Companiile romanesti sunt implicate activ in Ll 120 by 188 32
ajutorarea cetdtenilor
Companiile romanesti sunt interesate de profit 12 72 48 168 128
si nu de bunastarea cetatenilor
Consider ca exista tot mai multe companii 50 4L 32 192 40
implicate in activitati de responsabilitate
sociala
Responsabilitatea sociala corporativa este un 4 12 n 132 >36
aspect benefic pentru societate
Sunt dispus sa platesc mai mult pentru un produs 20 %6 40 140 132
cumpdrat de la 0 companie implicata in activitati de
responsabilitate sociala

Raspunsurile la intrebarea privind mentionarea unui nume de companie din industria
textila implicata in activitdti de responsabilitate sociald sunt prezentate in tabelul urmator
(tabelul 2.14). Astfel, cea mai cunoscutd companie, din perspectiva cetatenilor, este SC
Coindu Romania SRL, cu 19,6%, urmata de SC Rifil SA, cu 15%, si SC Rosko Textil SRL, cu
12,1%. Aceste companii sunt recunoscute de cetdteni pentru implicarea lor in activitati de
CSR. De asemenea, 22,4% dintre respondenti au afirmat cd nu cunosc companii din aceasta
industrie care sa fie implicate in actiuni de CSR.

Tabelul 2.14 Distributia companiilor din industria textila implicate in activitati de CSR in

opinia cetdtenilor

Rspunsuri Frequency Percent Valid percent | Cumulative percent

SC Rifil SA 64 15.0 15.0 15.0
SC Rosko Textil SRL 52 121 121 271
SC Moden SRL 40 93 93 36.4
SC Benrom SRL 20 4.7 4.7 411
SC Formens SRL 16 3.7 3.7 44,9
SC Biancospino SRL 4 09 0.9 45.8
SC Pandora Prod SRL 8 19 19 47.7
SC Paola Confectii SRL 12 28 2.8 50.5
SCITS Production SRL 12 28 28 53.3
SC Coats Odorhei SRL 4 09 09 54.2
SC Coindu Romania SRL 84 1.6 19.6 738
DC Cottontex SRL 4 09 0.9 748
Altele 12 28 28 77.6
Nu stiu 96 22.4 22.4 100.0
Total 418 100.0 100.0 -
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in mod similar, pentru intrebarea .Credeti ca responsabilitatea sociald este
implementata corespunzator in industria textild din Romania?”, se remarca faptul ca 42,1%
dintre respondenti au ales optiunea ,Nici de acord, nici in dezacord”, ceea ce sugereazd cd
acestia nu dispun de suficiente informatii despre aceste actiuni sau nu sunt pe deplin
convinsi de seriozitatea lor. Totodatd, 24,3% dintre respondenti sunt de acord cu afirmatia, iar
14% sunt total de acord (tabelul 2.15).

Tabelul 2.15 Acordul privind evaluarea CSR in industria textila din Romania

Raspunsuri Frequency Percent valid Cumulative percent
percent

Total dezacord 4 0.9 09 09
Dezacord 80 18.7 187 19.6

.. | Nici de acord, nici in 180 421 42.1 617

Valid

dezacord
Acord 104 243 243 86.0
Total de acord 60 140 14.0 100.0
Total 428 100.0 100.0 -

Cand au fost intrebati dacd ar alege sa cumpere produse de la companii din industria
textild care sunt prietenoase cu mediul si sa pldteascd un pret mai mare pentru acestea,
respondentii au raspuns afirmativ intr-un procentaj semnificativ de 91,6%, in timp ce doar
8,4% au mentionat cd nu iau in considerare acest factor atunci cand achizitioneaza produse
textile (Figura 2.12).

M Yes

No

Figura 2.12 Dorinta consumatorilor de a plti un pret mai mare pentru produsele ecologice

Doua ipoteze semnificative au fost confirmate, si anume cd cel mult 50% dintre
romani sunt multumiti de actiunile CSR desfasurate de companiile din industria textila din
Romania, precum si ipoteza conform careia cel mult 50% dintre romani sunt familiarizati intr-
0 micd masura cu termenul CSR. Acest grad inalt de satisfactie al populatiei ar putea fi
explicat prin lipsa cunostintelor aprofundate despre conceptul de CSR si rolul sdu in
societate. La nivel declarativ, populatia este de acord cu responsabilitatea sociald, insa
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implicarea lor este minima sau chiar inexistentd, iar responsabilitatea este perceputa ca fiind
in sarcina companiilor (Balasescu & Balasescu, 2010).

Concluziile cercetdrii

Orice entitate economicd, inclusiv cele din industria textila, inainte de a integra in
activitatea sa actiuni de responsabilitate sociald, realizeaza o analiza a profitabilitatii pe baza
raportdrilor financiare. Impactul acestora devine evident in nivelul cheltuielilor inregistrate,
cum ar fi: cheltuieli sociale, cheltuieli pentru educatie, cheltuieli pentru dezvoltarea sportului,
actiuni culturale etc. Orientarea fundamentald este coordonatd de mecanismele fiscale
prevdzute de legislatia fiscald (Culiuc, 2011; Bdlasescu & Baldsescu, 2010). Astfel, entitdtile
sunt interesate de facilitatile fiscale de care pot beneficia pentru derularea activitatilor de
responsabilitate sociald, iar deducerea taxelor este instrumentul fiscal cel mai frecvent
utilizat de regulatorul national. Totusi, legislatia fiscala foarte complexa si instabila determina
un comportament mai putin prezent al entitatilor la acest nivel. Combinatia intereselor
patrimoniale cu actiunile caritabile, care vizeazd, de fapt, imbunatatirea imaginii publice a
entitatii si, implicit, reducerea costurilor cu resursele umane (Filip & lamandi, 2008), este
vizibila. Companiile din industria textila, prin abordarea unor solutii inovative si prin interesul
acordat actiunilor ecologice, contribuie la dezvoltarea sustenabild, o dimensiune a
responsabilitatii sociale.

Daca o companie nu se adreseaza consumatorilor, partenerilor, comunitatii in
procesul de dezvoltare, atunci profitabilitatea si competitivitatea acesteia vor suferi pe
termen lung. CSR are ca scop asigurarea unei legaturi mai bune intre responsabilitatea fata
de societate/comunitate si obiectivele financiare pe termen lung ale companiilor (CSR EMS
Forum, 2004). Existd specialisti care sustin cd CSR genereazd costuri prea mari in investitiile
sociale fdra efecte vizibile, dar acest concept trebuie inteles si promovat in termeni de
beneficii pe termen lung, fard a-i minimiza rolul strategic. Comunicarea este un element
important al CSR, care garanteaza transparenta pentru grupurile interesate. Programele
sociale promovate, totusi, nu trebuie privite doar din perspectiva beneficiilor de PR si
marketing pe care le aduc. in stabilirea strategiei CSR, companiile trebuie s porneasca de la
nevoile reale ale comunitatii si sa defineasca ulterior obiectivele mdsurabile si oneste.

Rezultatele cercetarii sunt menite sa evidentieze directile de actiune pe care
companiile ar trebui sa le introducd in strategia lor generalda de afaceri, astfel incat
consumatorul final sa le perceapa ca pe un aliat in dezvoltarea sociala sustenabild. Atitudinile
si opiniile consumatorilor cu privire la CSR conduc la necesitatea unei vizibilitdti active pentru
asimilarea si intelegerea acestora de catre consumatori.

In urma studiului, s-a constatat cd doar in rapoartele marilor companii au fost

realizate actiuni CSR. In cazul in care micile si mijlociile companii au fost implicate in activitati
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CSR, acestea nu sunt vizibile si nu pot fi cunoscute de publicul larg. Autorii recomanda
managerilor companiilor o manifestare graduald a actiunilor privind valorile esentiale
promovate pentru imbundtatirea calitdtii vietii si pentru optimizarea performantei ecologice.
in mod similar, entitatile mari trebuie sa fie consistente in respectarea principiilor raportarii
integrate, conform cdrora informatiile transmise pot fi percepute si raspund nevoilor
consumatorilor.

Limitele studiului constau in inexistenta unor rapoarte care sa contina actiuni CSR
desfasurate de micile si mijlociile companii din Romania. Avand in vedere aceste limitari,
recomandam includerea actiunilor CSR desfdasurate de micile si mijlociile companii in
rapoartele anuale ale administratorilor. O directie viitoare de cercetare ar putea consta in
realizarea unui studiu calitativ printre managerii companiilor din Romania pentru a studia
corelatiile dintre opiniile consumatorilor si managerilor referitoare la conceptul CSR.

Analiza subliniaza necesitatea integrarii componentelor responsabilitdtii sociale de
cdtre entitatile economice ca o obligatie etica si legalda impusa de interesele generale ale
comunitatii pentru o dezvoltare sustenabild. Atitudinea de respectare a cerintelor CSR
convinge comunitatea sd le perceapad ca pe societati social responsabile.
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(B-ii) Plan de evolutie si dezvoltare a carierei

Propunere de dezvoltare a carierei universitare

Prezentul plan de dezvoltarea a carierei universitare se sprijina pe experienta de cadru
didactic universitar si de cercetator, acumulata in cei de 28 de ani de activitate in cadrul
Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor (FSEAA), Universitatea
Transilvania din Brasov, activitate care a fost insotita permanent de dorinta de imbundtatire
continud a performantelor mele profesionale.

Dezvoltarea carierei are la baza strategia de dezvoltare a FSEAA, dar si strategia,
misiunea si valorile Universitatii 7ransi/vania din Brasov. Doresc sa continui sd dezvolt o
carierd academicd bazatd pe valori precum: transparentd, performantd, colegialitate,
echitate, eticd, lucru in echipd, care sa contribuie la cresterea vizibilitatii Departamentului de
Marketing, Turism Servicii si Afaceri Internationale ( MTSAI) din care fac parte.

Astfel, imi voi trasa obiectivele si activitdtile pe doua planuri: (1)-planul didactic si (2)- planul
de cercetare stiintifica.

1. Experienta profesionala
Experienta didactica

incepand cu anul 1997 am devenit preparator universitar in cadrul departamentului
MTSAI, pand in anul 2000. In aceastd perioadd am desfdsurat activitéti didactice de seminar
in cadrul ciclului de licenta la disciplinele: Economia comertului, Marketing, Fundamentele
activitatii comerciale, Cercetdri de marketing.

Totodatd, in aceasta perioadd am fost admis ca doctorand in cadrul ASE Bucuresti,
doctorat finalizat cu sustinerea tezei in anul 2004. Pe parcursul programului de doctorat am
continuat activitatea de predare a disciplinelor din cadrul ciclului de studii licenta si de
masterat si m-am implicat in activitati organizatorice si administrative ale facultatii si
departamentului.

in intervalul 2000- 2002 am continuat activitatea didactica si de cercetare pe postul
de asistent universitar. In aceasta perioadd am continuat activititile didactice de seminar,
precum si activitatile administrative la nivelul MTSAI.

in perioada 2002-2013 am sustinut activitéti de curs si seminar pe postul de lector
universitar, in cadrul aceluiasi department, MTSAI. in aceastd perioadd am desfisurat
activitati de predare a disciplinelor din sfera marketingului si comertului: Ecnonomia
comertului - disciplind de licenta, Fundamentele activitatii comerciale, Management
comercial, Tehnici de vanzare, Marketingul inovatiei.
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Din anul 2013, pana in prezent sunt conferentiar universitar in cadrul departamentului
MTSAI, Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor, continuand activitatea
de predare a acelorasi discipline de la ciclul licenta si master.

Precizez cd in cadrul intregii mele cariere universitare am desfasurat activitati de
cercetare, activitati didactice, activitati administrative, precum si activitdti de indrumare a
lucrdrilor de licenta si de disertatie. De asemenea am fost si sunt membru in comisia de
licentd a programului de studii Economia Comertului Turismului si Serviciilor (ECTS), precum
siin comisia de disertatie la programul de masterat Politici si strategii de marketing (PSMK).

In aceasta lunga perioadd de timp am participat cu studentii la Sesiuni de comunicari
la nivel de facultate, dar si la nivel national, precum si la sesiuni de comunicari din cadrul
AFCO (Absolventi in Fata Companiilor), unde studentii indrumati de mine au obtinut premii si
mentiuni. In cadrul competitiei AFCO 2018, lucrarea pe care am coordonat-o in parteneriat cu
conf.dr. Dovleac Lavinia a castigat Marele Premiu. In anul 2024, pentru implicarea cu cel mai
mare numdr de studenti la competitia AFCO am primit din partea Rectorului Universitatii
Transilvania din Brasov, diploma “ AFCO Excellentia-Meritorium”.

Nu in ultimul rand, referitor la calitatea activitdtii mele didactice am fost si sunt
permanent preocupat de consolidarea unor relatii profesionale oneste si apropiate cu
studentii, relatii care au reprezentat un pilon esential pentru conturarea profilului meu
profesional. Acest comportament a fost confirmat de cdtre studenti in cadrul proiectului
universitatii ,,Cel mai apreciat profesor”, unde am fost votat, incepand din anul 2018 pana in
2024, ca fiind printre primii 5 cei mai apreciati profesori din FSEAA, incredere care ma
onoreaza.

In toatd aceastd perioadd am fost in mod constant preocupat de imbunatatirea
continua a calitatii actului didactic, o continud imbunatatire a materialelor didactice si a
metodelor de predare, pentru sprijinirea si implicarea studentilor in procesul de invatare,
cercetare si aplicare a cunostintelor teoretice dobandite. Mentionez, in acest sens, ca am
participat la diferite cursuri de perfectionare, precum Programul postuniversitar de formare
si dezvoltare profesionald continua ,Calitate, inovare, comunicare in sistemul de formare
continua a didacticienilor din invatamantul superior”, organizat de Facultatea de psihologie si
stiintele educatiei a Universitatii din Bucuresti sau Programul de formare si constientizare in
asigurarea calitatii in invatamantul la distanta POSDRU/86/1.2/5/60720.

O alta dovadd a preocupdrilor mele privind perfectionarea activitatii didactice este
participarea de-a lungul anilor la mai multe mobilitati didactice in universitati din tari
europene, in cadrul programului Erasmus/Erasmus+ cum ar fi: Faculty of Arkdeniz, Antalya,
Turcia; Institutul Ruralis, Trondheim, Norvegia; University of Pireus, Grecia, etc. Atat
experienta de predare in aceste universitati, cat si schimbul de informatii cu profesorii din
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aceste universitdti m-au ajutat la imbunatdtirea metodelor de predare si la obtinerea de
informatii utile pentru dezvoltarea curriculei.
Experienta in planul cercetarii stiintifice

in anul 2004 am sustinut teza de doctorat cu tema , Restructurarea activitdtilor din
domeniul distributiei bunurilor de consum final in conditiile integrarii Romaniei in Uniunea
Europeand’ in cadrul Academiei de Studii Economice, Bucuresti, sub indrumarea prof.univ.dr.
Patriche Dumitru. Cunostintele si abilitatile dobandite in timpul doctoratului, aldturi de
extinderea interesului pentru activitatile de cercetare au indreptat cariera mea spre domeniul
comert - marketing.

Pe parcursul carierei mele didactice si de cercetare m-am preocupat in mod continuu
de cercetare stiintifica si de diseminarea in randul comunitdtii academice a rezultatelor
obtinute.

in acest sens, activitatea de cercetare stiintificd s-a materializat in rezultate precum:

e participari la conferinte nationale si internationale organizate atat in tara, cat si in
strdindtate;

e publicarea de articole in reviste indexate in baze de date internationale;

e lucrdri publicate in reviste stiintifice de specialitate la nivel national;

e publicarea de carti in edituri nationale. Cea mai recenta carte, ,Marketingul si managementul
firmei de comert cu amanuntul” la care am calitatea de prim autor, (coautori Popescu Anca si
Balasescu Simona), a fost publicatd la data de 1 decembrie 2024, la Editura Universitard
Bucuresti, volum ce contine 387 de pagini.

e participarea ca membru in proiecte de cercetare la nivel national si international.

Relevanta si impactul activitatii mele stiintifice sunt demonstrate prin faptul ca lucrdrile
stiintifice (carti si articole) la care am participat in calitate de autor sau coautor au fost citate
in reviste indexate in baze de date internationale.

Alte activitati
in paralel cu activitatea didactica si stiintifics, de la debutul in invatdmantul superior

am desfasurat si alte activitati, complementare procesului educational, activitati care au
contribuit de dezvoltarea mea personald si profesionala:

o infiintarea in anul 2004 a programului de studii Marketing —invatamant la distants, pe care |-
am coordonat pana in anul 2012.

e Participarea ca membru si ca secretar de comisie in cadrul procesului de admitere pe
facultatea FSEAA.
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Membru in Senatul Universitatii Transilvania din Brasov in perioada 2016-2024, presedinte
al Comisiei de Buget Finante a Senatului Universitatii Transilvania din Brasov, in perioada
2020-2024.

2. Strategia viitoare de dezvoltare a carierei universitare

In ceea ce priveste dezvoltarea carierei universitare, voi avea in vedere doud directii
de dezvoltare, bazate pe rezultatele obtinute pana in prezent, pe experienta acumulata, pe
activitatile de cercetare realizate si pe dorinta de perfectionare continud in plan profesional si
personal. Cele doua directii se axeaza pe dezvoltarea permanentd a activitatii didactice si a
activitatii de cercetare stiintifica.

Planul activitatii didactice

Planul didactic vizeaza organizarea si desfdsurarea activitdtilor de predare si
indrumare a studentilor in vederea realizdrii atat a lucrdrilor de licenta si disertatie, cat si a
celor participante la concursurile stiintifice studentesti.

Avand in vedere necesitatea centrdrii activitatilor de predare si invatare pe student,
principalele obiective pe care mi le propun in viitor in activitatea didacticg, se refera la:

» asigurarea materialelor didactice necesare facilitdrii procesului de invatare pentru
studenti/masteranzi — prin actualizarea si crearea de suporturi de curs, resurse de curs,
studii de caz etc;

» actualizarea curriculei prin integrarea rezultatelor cercetdrilor in domeniu si a
semnalelor din mediul economico-social in cursurile si seminarele pe care le desfasor si voi
urmdri crearea competentelor necesare studentilor in vederea integrarii lor cat mai facile pe
piata muncii;

» cunoasterea si implementarea de noi modalitati de predare, aplicarea metodelor
didactice activ-participative in care implicarea studentului s3 fie una cat mai mare. in acest
sens imi propun sa particip in continuare la work-shopuri, traininguri, schimburi de
experienta (in tara si in strdindtate, la universitati partenere ale facultatii noastre in cadrul
programului Erasmus+);

» stimularea dialogului, initiativei, creativitatii, spiritului critic al studentilor,
masteranzilor si doctoranzilor prin implicarea acestora in activitdti complementare actului
educational, care ii pot ajuta in dezvoltarea lor viitoare (participdri la sesiuni de comunicari
stiintifice studentesti, participdri la targuri de profil etc.);

= transparenta in evaluarea activitatii studentilor/masteranzilor prin aplicarea unui
sistem complex si corect de evaluare a activitatii lor din intregul semestru (parte teoretica,
parte de seminar, realizarea de proiecte, implicarea in alte activitati etc.), in vederea stimuldrii
si motivdrii lor in activitatea de invdtare;
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» continuarea comunicdrii cu studentii si masteranzii pe platforma E learning, in vederea
accesarii rapide a materialelor didactice, dar si pentru 0 mai buna monitorizare a implicarii
fiecdrui student/masterand in afara activitatilor normale de curs si seminar. coordonarea si
asigurarea suportului pentru desfdsurarea activitdtii studentilor, inclusiv pe platforma ID, o
componentd importanta a procesului didactic;

* fincurajarea studentilor sa-si evalueze atat propriile performante, cat si pe cele ale
colegilor de grupa;

» utilizarea feedback-ul cu privire la activitatea mea, primit din partea studentilor, a
masteranzilor si a colegilor,ducand astfel laimbunatdtirea prestatiei mele didactice.

= promovarea in randul studentilor/ masteranzilor a beneficiilor pe care le vor avea daca
acceseaza diverse activitati stiintifice si sociale care se organizeaza in cadrul universitatii
noastre si al altor facultati din tara, sa participe activ la viata studenteasca si a asociatiilor
studentesti, sa se inroleze in activitd i de voluntariat, sd participe la mobilitdti internationale
atat prin programul Erasmus + cat si prin alte programe dedicate lor.

Planul cercetarii stiintifice

In planul cercetarii stiintifice imi voi concentra atentia pe indeplinirea si depdsirea
cerintelor impuse la nivelul Universitatii Transilvania din Brasov, prin Fisa de raportare a
activitatii de cercetare stiintifica. Doresc sa-mi dezvolt activitatea de cercetare stiintifica si sa
diseminez rezultatele obtinute in randul comunitdtii academice nationale si internationale.

Totodatd, doresc sa ma afiliez la Scoala Doctorala Interdisciplinara a Universitatii
Transilvania din Brasov, domeniul Marketing si sa indrum doctoranzii in demersul lor
stiintific.

Plecand de la rezultatele cercetadrilor efectuate pana in prezent, de la directiile de
cercetare propuse in articolele publicate, dar si de la contextul actual economic si social, imi
propun sd continui activitatea de cercetare pe mai multe directii, cu mentiunea cd ceea ce va
uni toate aceste preocupari va fi o imbinare a conceptelor de inovare si sustenabilitate prin
marketing.

De asemenea imi propun sa continui cercetdrile in domeniul marketingului, si mai
ales a marketingului in comert, avand in vedere trendul actual de continua dezvoltare si
inovare in activitatea de comert, cu accent pe sustenabilitate in acest domeniu. Astfel voi
avea in vedere initierea de noi directii de cercetare in domeniul marketingului inovatiei si al
noilor tehnologii specifice comertului cu ridicata si cu amanuntul.
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Alte activitatiavute in vedere:

» participarea la conferinte de specialitate nationale si internationale;

* publicarea de articole in reviste indexate in fluxul principal de baze de date internationale;
= publicarea de articole in reviste cotate ISI Web of Sciences cu scor de influenta (AIS) nenul;
» publicarea de cdrti de specialitate utile atat studentilor cat si practicienilor din domeniul
marketingului si comertului;

» coordonarea de teze de doctorat in domeniul marketingului. initierea si colaborarea cu
colegii mei in noi proiecte de cercetare stiintifica, bazandu-ma pe experienta acumulata.
Implicarea in depunerea unor proiecte de cercetare stiintifica in vederea atragerii de fonduri
din granturi nationale si internationale

Tntreaga activitate viitoare de cercetare va fi axatd in jurul indeplinirii cerintelor

impuse la nivel de universitate si la nivel national pentru indeplinirea criteriilor pentru gradul
didactic superior, de profesor universitar, dar si pentru a-mi aduce aportul la cresterea
reputatiei stiintifice a facultatii si a universitatii din care fac parte.
Pe parcursul evolutiei profesionale imi propun sd raman implicat in activitatile didactice si de
cercetare desfdsurate pand in prezent, dar doresc, totodatd, sa-mi imbunatatesc permanent
performantele, tinand cont de exigentele actuale fata de calitatea actului didactic si a
activitatii de cercetare stiintifica.

Avind in vedere toate cele mentionate in cadrul acestei propuneri de dezvoltare a
carierei, subliniind experienta vasta de 28 de ani in cadrul departamentului MTSAI, Facultatea
de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor, Universitatea Transilvania din Brasov,
consider ca reprezinta puncte forte care ma recomanda in obtinerea abilitarii in domeniul
Marketing.
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