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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

1.1.1 Recenzia literaturii de specialitate asupra marketingului prin influenceri

Cariera influencerilor se dezvolta pe retelele
sociale, unde mentin relatii directe cu un public
numeros

Utilizarea pe scara larga a retelelor sociale a
determinat tot mai multi consumatori sa le
foloseasca drept sursa de informare in luarea
deciziilor de cumparare. ‘

Influencerii informeaza, distreaza Si
influenteaza comportamentul publicului, mai
ales in deciziile de cumparare.

¥

Aceasta influenta a devenit esentiala pentru
branduri in cresterea notorietatii si stimularea
conversiilor prin recomandari autentice.

Retelele de social media ofera antreprenorilor
oportunitatea de a comunica rapid, eficient si
direct cu publicurile lor tinta.

Potrivit unui sondaj realizat de datareportal.com
n ianuarie 2023, numarul utilizatorilor de internet
din Romania a ajuns la 17,82 milioane, ceea ce
reprezinta 88,9% din totalul populatiei.
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comportamentului consumatorilor romani

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

- este de a elucida modul in care consumatorii se
Scopul raporteaza la recomanddrile influencerilor si cat de multa

cercetarii incredere acordd acestor campanii de marketing.

- gradul de incredere acordat recomandarilor

. influencerilor;
Cercetarea urmareste

- factorii care determina credibilitatea
acestora;

dezvoltarea unor strategii de
marketing adaptate nevoilor

Rezultatele pot sprijini

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

Obiectivele cercetarii

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

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

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

|dentificarea platformei de social media unde campaniile de
marketing prin influenceri au cel mai mare impact asupra
utilizatorilor;

Intelegerea elementelor din campaniile de marketing prin
influenceri care i-ar putea determina pe romani sa inceteze
sa urmdreascd un creator de continut online.

Ipotezele cercetarii

Majoritatea respondentilor considera ca autenticitatea i
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 s& existe o aliniere intre
produs si domeniul lor de activitate.

Procentul de romani care au facut cel putin o achizitie pe baza
recomandarii unui influencer este diferit de 60%.

Nu exista nicio corelatie intre nivelul de acord cu afirmatia ,Cred
ca sugestiile influentelor ma ajuta sa iau decizii de cumparare” si
istoricul respondentilor.

Platforma de social media unde campaniile de influencer
marketing au cel mai mare impact asupra subiectelor este
Instagram.

Motivul pentru care majoritatea romanilor au Tincetat sa
urmareasca un anumit influencer este ca acesta a realizat o
campanie de marketing pentru un produs nealiniat cu domeniul lor
de activitate.
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comportamentului consumatorilor romani

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

Metodologia cercetarii

‘a Cercetare cantitativa de marketing - fundamentata pe doua studii calitative anterio» =

- Chestionarul administrat online care a inclus
Instrumentul de cercetare » = 29 de intrebari, formulate pe baza celor doua
studii calitative si a obiectivelor initiale ale
cercetarii.

’ .'f*i“ \

Xy

Persoane de 18+ ani din Romania, active pe

q
f “ w Populatia analizata » — cel putin o retea sociala si familiarizate cu
w conceptul de marketing prin influenceri.

]
{;3). Metoda de e§antionarﬂ Nealeatorie
@ >
[

—

—

Focus group in randul
consumatorilor romani,

Interviuri individuale
cu influenceri romani.

\

Au oferit informatii
esentiale pentru
formularea obiectivelor
si ipotezelor studiului
cantitativ.




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

Rezultatele cercetarii

50% /
a5% ?
40% - /
35% -
30% / A 0 a
Yoo - / Increderea respondentilorin
20% ? recomanddrile influencerilor.
15% - /
10% 7 7 o038 =
o | a—
1-Complete 2 3 4 5-Complete _
distrust trust
Indicatori ai statisticilor descriptive
Nivelul de incredere pe care il aveti in N Mean Median Mode Std. Deviation
recomandadrile de produse facutede — y/5id Missing )

i i fi urmariti?
influencerii pe care ii urmariti: 520

98 3.39 3.00 3 0.724
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1.1.2. Cercetarea impactului si perceptiei marketingului prin influenceri in randul consumatorilor romani prin analiza cantitativa

Rezultatele cercetarii

Lista campaniilor de marketing care inspira incredere.

7] |

Social media campaigns where the influencer integrates the promoted 358 l

68.80%
product into their daily activities
61.90%
Social media campaigns thatindicate a paid partnership 162 I 31.20%
R . “26 | 5%
ocial media campaigns with influencers, whether you follow them or not
Social media campaigns with the influencers you follow = l54-609"
M No M Yes
TV commercials with influencers | 36 ls_gorx.
Influenta numarului de urméritori asupra . . L L VAR .

credibilitatii campaniilor de marketing. R e @ dh M i bhm Ak o
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1.1.2. Cercetarea impactului si perceptiei marketingului prin influenceri in randul consumatorilor romani prin analiz& cantitativa

4 am
Rezultatele cercetarii
Instagram
TikTok
Clasamentul
platformelor de social o g i [ The average score of the
media dupa impactul — responses
campaniilor de ]
; ; Youtube
marketing influencer.
Snapchat §
o z e E—
Efectuarea de achizitii pe baza
recomandarilor oferite de influenceri. - 0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5,00

P
Other reasons 8.70%

Because it was a sponsored campaign _ 11%

Because the promoted product was notin line with the influencer's
Motive pentru eliminarea activity

Yes
anumitor influenceri din —= , , ,
Becauset as n aggressive compaign | .20

I lista de urmariri
. Due to the promoted product NS I MU I 38.40%

Due to the brand with which the influencer collaborated * 23.30%
Ellmlnarea anumitor influenceri

d|n lista de urmariri — 0% 10% 20% 30% 40% 50%
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1.1.2. Cercetarea impactului si perceptiei marketingului prin influenceri in réndul consumatorilor roméni prin analiza cantitativa

Concluzii si discutii

Influencerii au un impact major asupra deciziilor

cumparare

+  92% dintre respondenti au facut cel putin o achizitie pe baza
recomandarii unui influencer.

+ Campaniile care integreaza produsul in viata de zi cu zi inspira
cea mai mare incredere.

Instagram domina ca platforma preferata

* Instagram este cea mai folosita (82,80%) si cea mai apreciata
platforma (75,48%).

+ Facebook, desi utilizat, este perceput mai putin relevant in
preferintele tinerilor consumatori.

d

Campaniile nepotrivite pot afecta imaginea influencerului.

* 66% dintre respondenti au fincetat s& urmareasca
influenceri din cauza campaniilor.

+ Cele mai invocate motive: agresivitate, lipsa de autenticitate
si produse nealiniate

Limitari si directii de cercetare viitoare

Limitari:

Metoda de esantionare tip ,bulgare de zapada” a generat un esantion
nealeatoriu, limitand generalizarea rezultatelor.

Utilizarea intrebarilor preponderent inchise a restrans posibilitatea
exprimarii nuantate a opiniei respondentilor.

Distribuirea chestionarului exclusiv prin retele sociale a limitat accesul
unor segmente demografice (ex. varstnici, persoane fara acces digital).

Directii viitoare:

Extinderea cercetarii pe un esantion reprezentativ la nivel national
pentru cresterea validitatii externe.

Introducerea de intrebari deschise si metode calitative pentru o
intelegere mai profunda a comportamentelor consumatorilor.

Utilizarea testelor non-parametrice si a analizei Bayesiene pentru o
analiza mai robusta a datelor.

Investigarea diferentelor intre platforme si categorii de influenceri (ex.
MICro vs. macro).

Explorarea adaptarii continutului la demografii specifice si la tipuri de
produse sau servicii.
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1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare online vs. offline
in retailul bazat pe mall-uri

Introducere

Consumatorii devin tot mai exigenti in contextul extinderii rapide a centrelor comerciale, iar simpla
locatie nu mai garanteaza succesul in retail — este nevoie de un mix complex de factori.

Retailul modern nu inseamna doar vanzare, ci oferirea de experiente memorabile — mall-urile devin
spatii sociale si de divertisment, nu doar comerciale.

Succesul actual in retail depinde de capacitatea centrelor comerciale de a se adapta rapid si de a
crea medii atractive, interactive si inovatoare, in care consumatorii sa isi doreasca sa revina.

13
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1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare online vs. offline
in retailul bazat pe mall-uri

Scopul cercetarii

‘J Analiza diferentelor dintre comportamentele si experientele de cumparare online si offline, inainte si dupa pandemia
\ COVID-19, cu accent pe factorii care influenteaza decizia consumatorilor si perceptia acestora asupra celor doua
medii comerciale.

Obiectivele cercetarii

Identificarea comportamentelor de cumparare offline si analiza motivatiilor din spatele
vizitelor in mall-uri;

|dentificarea comportamentelor de cumparare online si a motivelor care
determina alegerea acestui tip de comert

Determinarea diferentelor dintre experientele de cumparare online si
offline

|dentificarea diferentelor in comportamentul de cumparare inainte si dupa
pandemia de COVID-19.
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1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare online vs. offline
in retailul bazat pe mall-uri

Metodologia cercetarii

@ Metoda de cercetare ‘ Instrumentul de cercetare " ‘;
&

! !

Ancheta pe thgstignarul onAIine -
baza de sondaj alcatuit din 32 de intrebari

(‘1 Populatia cercetata

!

Persoane rezidente in
Romania,care au vizitat cel putin
o datd un mall si au efectuat cel
e putin o achizitie online atat

L . A . A . < .
.ﬁ Metoda de esantionare =mmmm) Nealeatoare inainte, cat si dupd pandemie.
o &
o

wi‘
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E S tehnologii in randul consumatorilor si al companiilor
din Brasov
. J  FACULTATEA OE STINTE ECoNOMIC 1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare

online vs. offline in retailul bazat pe mall-uri

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%

e
Venit net pe gospodadrie
\@

Peste 1.500 euro 27,2%

Scoald secundarad 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 principala
Casnic(d) 1,9% Pensionar 0,5%
18-25 ani 47,1% 26-35ani 32,5% 36-45ani11,2%
Varsta

46-55 ani 8,7% Peste 55 ani 0,5%
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1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare online vs. offline
in retailul bazat pe mall-uri

in timpul pandemiei, cum ati preferat sa faceti cumparaturile?

Rezultatele cercetarii

* 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%)

Cum a influentat COVID comportamentul dumneavoastra in ceea ce
priveste vizitele la mall?

Influenta pandemiei * Am ales sa nu mai vizitez mall-urile (12,1%)
asupra _ — - Am redus frecventa vizitelor (39,3%)
comportamentului de

o  Am mers mai des (3,9%)
cumparare
« Am mers la fel de des ca inainte, dar am redus timpul petrecut acolo (15%)

* Nu am fost influentat (29,6%)

Cum a influentat pandemia comportamentul privind deciziile financiare?
* Am redus cheltuielile (46,1%)
* Am cheltuit o suma mare de bani (3,9%)

* Nu am fost influentat (50%)
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1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare online vs. offline in

[ Online J .

Plasand comenzi online, economisesc timp in
valoarea mea:

* 68,9% sunt de acord si total de acord;
* 20,9% au o opinie neutra;
* 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 si total de acord;
* 25,2% au o opinie neutra;
* 19,4% sunt in dezacord si total in dezacord,;

Dupa pandemie, am plasat mai multe comenzi
online datorita cresterii ofertelor din mediul
online:

» 48,5% sunt de acord si total de acord;
* 34,5% au o opinie neutra;

* 17% sunt in dezacord si total in dezacord;

retailul bazat pe mall-uri

Rezultatele cercetarii

Influenta
pandemiei
asupra
comportamentul
ui de
cumparare

—

[ Offline }

Ce experiente cautati in mall:
»  Cumparaturi — 54,6%

e Cinema-31,8%

* Socializare — 11,4%

« Participare la evenimente — 2,2%

in perioadele de reduceri, vizitati mall-urile
mai des decéat de obicei?

« Da-36,4%
* Nu-49%
* Nu stiu / nu pot spune — 14,6%

Dupa pandemie — ati redus timpul
petrecut in mall?

+  Nu-55,3%
- Da-27,7%
. Nu stiu—17%

~—
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1.2 Comportamentul consumatorilor si experientele de cumparare online vs. offline in
retailul bazat pe mall-uri

Concluzii
Pandemia de COVID-19 a accelerat semnificativ tranzitia cdtre comertul 4 —
online, fortand consumatorii reticenti sa adopte cumparaturile digitale J
. o A ' e
si modificand comportamentele de consum.

v

Retailul online si cel offline coexista, fiecare avand avantaje distincte, iar
preferintele de cumpdrare sunt influentate de factori demografici, socio-
economici si tehnologici.

Limitari
Comoditatea, accesul rapid si gama variata de produse sunt principalele

avantaje ale comertului online, in timp ce experienta senzoriala i
interactiunea directa raman atuuri importante ale retailului fizic.

 Lipsa unui esantion aleatoriu si imposibilitatea
asistentei directe a respondentilor.

* (Chestionarul a fost distribuit exclusiv online,

Integrarea canalelor online si offline este esentiala pentru strategiile de A .. .
& ' paap 5 limitand accesul unor categorii de respondenti.

marketing viitoare, oferind o experienta de cumpadrare unitara si adaptata
nevoilor consumatorilor in schimbare.
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< e ecomommn 1.3 Inovatia in retail si impactul noilor tehnologii asupra
D experientei de cumpdrare

Introducere

Tehnologia transforma retailul: \ /

Progresele tehnologice accelereaza transformarea industriei de retail, influentand
modul in care companiile interactioneaza cu clientii si gestioneaza operatiunile.

e =P
Digitalizarea aduce noi oportunitati:
Integrarea solutiilor digitale permite retailerilor sa optimizeze procesele, sa / \

ajungd mai eficient la public si sa implementeze modele de afaceri inovatoare

Inovatia este esentiald pentru competitivitate:
Intr-un mediu dinamic, companiile trebuie sa adopte tehnologii emergente
pentru a rdmane relevante, adaptandu-si strategiile la noile comportamente

de consum.
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1.3 Inovatia in retail si impactul noilor tehnologii asupra
experientei de cumparare

[ Tehnologia Biometrica }

[ Inteligenta Artificiala }

Tehnologia biometrica redefineste autentificarea si plata
in retail, inlocuind metodele traditionale cu solutii precum
scanarea amprentei, recunoasterea facialda sau geometria
palmei pentru o experienta mai sigura si eficienta.

Inteligenta artificiala transforma retailul prin
automatizare si personalizare, fiind utilizata in
recomandari de produse, gestionarea stocurilor,
optimizarea lantului de aprovizionare si relatiile
cu clientii.

Inovatia in retail prin
utilizarea noilor tehnologii

Amazon One exemplifica inovatia biometrica modernd,
permitand accesul in magazine prin scanarea palmei,
eliminand interactiunile fizice si oferind o experientd de
cumpdraturi contactless, rapida si personalizata.

Amazon Go exemplificd integrarea avansata a Al
in retail, printr-un sistem ,Just Walk Out” care
elimind casieria, folosind senzori, recunoastere
faciala si machine learning pentru o experienta
de cumpdrare complet automatizata.

[ Rolul marketinguluiin inovatia Amazon Go }
Amazon Go foloseste inovatia tehnologicd ca Tehnologia biometricd (Amazon One) este parte din Marketingul Amazon se bazeazda pe discretie
strategie de marketing diferentiator, creand o pozitionarea de brand, accentuand siguranta, tehnologicd si personalizare, oferind o experienta
experientd unicd si autonoma de cumpérare, fara rapiditatea si confortul clientului — aspecte esentiale fluenta, in care tehnologia ruleaza in fundal si nu

casierii si fard interactiune directa cu personalul. pentru loializare si experienta de brand. intrerupe parcursul clientului.



Capitolul 1. Studierea impactului marketingului inovarii si al noilor tehnologii in randul
consumatorilor si al companiilor

1.3 Inovatia in retail si impactul noilor tehnologii asupra
experientei de cumpadrare

v =
Concluzii “'._"'

Tehnologia redefineste experienta de cumparaturi

Automatizarea proceselor, interactiunea fizica minima si eficienta crescuta modeleaza retailul viitorului.
Pandemia a accelerat tranzitia catre solutii precum Click & Collect, comenzi online si roboti asistenti.
Datele devin un activ strategic in retail

Retailerii colecteaza volume mari de date pentru personalizarea experientelor si dezvoltarea de platforme media proprii.
Parteneriatele bazate pe schimbul de date consolideaza relatia cu furnizorii si deschid noi surse de venit.

Inovatia tehnologica ridica probleme de confidentialitate

Tehnologii precum Al, AR/VR si sistemele ,, Just Walk Out” implica riscuri privind protectia datelor personale.
Echilibrul intre avantajele tehnologice si respectarea vietii private devine esential pentru increderea consumatorilor.

22
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1.4 Inteligenta artificiala in marketing si adaptarea companiilorin functie de
maturitatea digitala

Introducere

|A -Tehnologie cu impact transformational:
|A este o tehnologie compozita, cu potential de a transforma radical societatea, economia si modelele de afaceri.

Optimizeaza procesele si sporeste eficienta:
Utilizarea |A contribuie la imbunatatirea performantei organizationale prin automatizarea si eficientizarea
proceselor operationale si decizionale.

Integrarea IA necesita maturitate digitala:
Succesul adoptdrii IA depinde de nivelul de maturitate digitala, competentele angajatilor si adaptabilitatea
culturii organizationale.

Provocadri etice si riscuri semnificative:
IA ridica probleme privind transparenta, discriminarea, confidentialitatea datelor si autonomia decizionald,
necesitand reglementari si principii etice clare.

Adoptarea IA cere strategii bine definite:
Este esentiala o strategie internd clara, bazata pe analiza riscurilor, securitate ciberneticd, calitatea datelor si
formarea personalului

U e U g
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1.4 Inteligenta artificiald in marketing si adaptarea companiilor in functie de
maturitatea digitala

Evaluarea gradului de pregadtire al organizatiilor — cu accent pe IMM-uri si
Scopul cercetarii agentii de marketing — pentru integrarea inteligentei artificiale, prin analiza

maturitatii digitale si identificarea tipologiilor de adaptare.

Obiectivele cercetarii

e Clasificarea companiilor in functie de nivelul de maturitate digitala;

|dentificarea activitatilor care pot deveni mai profitabile prin utilizarea inteligentei artificiale;

implementarea solutiilor bazate pe inteligenta artificiala.

@ Evidentierea provocarilor, limitarilor si oportunitatilor pentru companii in ceea ce priveste
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consumatorilor si al companiilor

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

Instrument principal:
Tip de cercetare:

Metodo'ogia cercetérii » Chestionar Digital Maturity (2024)
Abordare calitativd, bazata pe * 17 competente — grupatein 5 etape ale
metode inductive (bottom-up) maturitatii digitale
Fundamentare pe  modele * 4 domenii analizate:
' ivind turitat . T
tc:leigiiztllé?e SRS s Focalizare: 1. Atitudini si fundamente;
IMM-uri si agentii de marketing 2. Oameni, competente si procese;
digital 3. Sisteme si informatii;
4. Rezultate si experiente;
o . A * Evaluarea nivelului de pregatire
Sarcinile IA clasificate in: pentru integrarea IA ESANTION -2077 respondenti
* banale (NLP, recunoastere  Clasificarea companiilor in 5
vocald/vizuald) tipologii, in functie de maturitatea
digitala
« formale (logicd, matematica)
*  deexpertizd (analiza stiintificd, 9 Studiu de caz: agentii de marketing > context favorabil pentru testarea integrarii IA.
financiara, creativitate)
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consumatorilor si al companiilor

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

Rezultatele cercetarii

20%

40%

60%

Nivel de maturitate digitala

80% 100%

.——
Nivel 1

Rezistentad si izolare digitala

Angajatii evita digitalul, iar
managementul nu sprijind
transformarea digitala.

O singura persoana gestioneaza
elementele digitale, fara
competente avansate.

Lipsd de integrare a sistemelor;
date dispersate, nevalorificate.

— N ——

Nivel 2

Acceptare pasiva si digjtalizare

de baza

Tehnologia e privita ca tactica,
nu strategie; buget minim, fara
inovatii.

Doar specialistii se ocupd de
digital; angajatii nu sunt
implicati direct.

Datele devin relevante, dar
aplicarea lor ramane
inconsistenta

Nivel 3
Deschidere si initiativa
strategica

Managementul sustine liderii
digitali; exista buget pentru
experimentare.

Competentele digitale sunt
raspandite in toate
departamentele.

Datele sunt corelate si
analizate; tehnologia e
integrata in planificare.

Nivel 4

Integrare extinsa si gandire

digitala
Tehnologia digitala e
esentiald; exista echipe
dedicate si leadership
digital.

Competentele digitale sunt
standardizate si dezvoltarea
lor e prioritara.

Strategiile se bazeaza pe
date si testare;
comunicarea e ,digital-
first”.

—e

Nivel 5
Digitalul ca ADN
organizational

Transformarea digitald e
nucleul strategiei;
leadership digital la toate
nivelurile.

Inovatia e continua, iar noi
angajati sunt selectati pe
criterii digitale.

Sistemele sunt
interconectate; deciziile se
bazeaza pe date in timp real
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consumatorilor si al companiilor
1.4 Inteligenta artificiald in marketing si adaptarea companiilor in functie de maturitatea digitala

Clasificarea companiflor dupa maturitate digitala contureaza cinci tipologii reprezentative.

Championing
company

Accepting
company

Growing Digitally
company embracing

company

o

Rezultatele ) '
cercetarii o

20% 40%

Concluzii

Maturitatea digitala influenteaza direct capacitatea companiilor
de a adopta tehnologia bazata pe inteligenta artificiala.

Modelul propus ofera un cadru practic si teoretic pentru
evaluarea nivelului de pregdtire digitald, prin clasificarea
companiilor in cinci tipologii.

Agentiile de marketing, ca adoptatori timpurii, evidentiaza
provocdrile si oportunitatile concrete ale integrdrii IA in procesele
organizationale.

60% 80% 100%

Maturity level

Limitele studiului

Subiectivitate in interpretarea datelor — specificd cercetdrii calitative si
metodei inductive utilizate.

Lipsa generalizarii — concluziile se bazeaza pe un esantion limitat,

nereprezentativ pentru toate industriile.

Context specific — focalizarea pe agentiile de marketing limiteaza
aplicabilitatea directa in alte sectoare.
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contexte economico- sociale.

2.1 Dinamica zonelor agricole ecologice europene si impactul asupra dezvoltarii
durabile

Introducere

Agricultura ecologica este esentiala pentru dezvoltarea durabild, prin integrarea
obiectivelor economice, sociale si de mediu.

Cresterea populatiei si a cererii de alimente necesita alternative sustenabile, iar agricultura
ecologicd oferd solutii prin practici cu impact redus asupra resurselor naturale.

) Expansiunea agriculturii ecologice in Europa este influentata de factori multipli, precum
politicile publice, pietele, educatia consumatorilor si sprijinul financiar.

Analiza evolutiei agriculturii ecologice este cruciald pentru a intelege rolul sdu in tranzitia catre
un sistem alimentar sustenabil.
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contexte economico- sociale.

2.1 Dinamica zonelor agricole ecologice europene si impactul asupra dezvoltarii

durabile
( Scopul cercetarii o Metodologia cercetarii
Analiza evolutiei suprafetelor agricole
ecologice in Uniunea Europeanad intre 2000 .
si 2014 si identificarea factorilor care au Cercetare comparativa 1. Obiectiv:
influentat extinderea acestora. asu,?rf 7’/nam/§‘/// * Analiza evolutiei suprafetelor agricole ecologice in UE
suprareleior agricole (2000-2014) si identificarea factorilor care au influentat
ecologice in Uniunea extinderea acestora.
4. \/ariabile analizate: , Europeand (2000-2014) /
+  Suprafata ecologica (% din total agricol)
+  PIati pentru dezvoltare rurala (PAC) 2. Metoda principala:
* Populatie, migratie * Analiza Componentelor Principale (PCA) — reducerea numarului
* Ratg PO _ . de variabile si identificarea a doua componente majore ce
* Venit national brut (GNI/capita — PPP) ~ sintetizeaza variabilele relevante.
* Indicele HDI
»  Perceptia coruptiei (CPI) \.
*  Grad urbanizare Datele au fost analizate pentru
*  Deprivare materiald _ 201351 2014 3. Model econometric:
* Activitate populatie (15-64 ani) « Construit pe baza rezultatelor PCA, pentru validarea factorilor

*  Satisfactia si sensul vietii (OLSI) o o determinanti ai extinderii suprafetelor ecologice.



Rezultate si
concluzii
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contexte economico- sociale.
2.1 Dinamica zonelor agricole ecologice europene si impactul asupra dezvoltdrii durabile

<
4/
»  PCAadentificat 2 factori principall ai extinderii agriculturii ecologice: | I(
1. dezvoltarea socio-economica (GNI, HDI, satisfactia vietii), %
2. sprijinul institutional si demografic (plati PAC, migratie, urbanizare).

*  Modelul econometric a confirmat influenta pozitiva a finantarii PAC si a nivelului de trai asupra
cresterii suprafetelor ecologice.

 Politicile agricole, migratia si bunastarea sociala influenteaza semnificativ tranzitia ecologica.
 Informatiile obtinute pot fi utile:

— investitorilor (identificarea potentialului pe tari),

— decidentilor politici (optimizarea fondurilor si strategiilor de tranzitie verde),

— cercetarii stiintifice (validarea metodologica prin PCA + model econometric).
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contexte economico- sociale.

2.2 Orasele inteligente si rolul marketingului sustenabil in dezvoltarea urbana

Introducere

Urbanizarea accelerata va duce la cresterea populatiei urbane pana la 68% la nivel global pana in 2050,
generand presiuni majore asupra infrastructurii, resurselor si mediului.

Orasele inteligente (Smart Cities) reprezintd un rdaspuns strategic la aceste provocdri, prin integrarea
tehnologiilor digitale pentru a imbunatati calitatea vietii si a asigura sustenabilitatea urbana.

) Desi acoperd doar 2% din suprafata planetei, orasele consuma 80% din energie si genereaza 75% din
emisiile globale de CO, — ceea ce impune o gestionare inteligenta si eficienta a resurselor.

Sustenabilitatea urbana trebuie abordata integrat, din perspectiva economicd, sociala, ecologica si
culturald, pentru a mentine echilibrul si calitatea vietii in mediul urban.

) Exista o nevoie urgenta de aliniere intre solutiile inteligente si obiectivele sustenabilitatii, pentru ca
Smart Cities sa devind nu doar tehnologizate, ci si cu adevdrat sustenabile.
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contexte economico- sociale

2.2 Orasele inteligente si rolul marketingului sustenabil in dezvoltarea urbana

( Cercetarea conceptului de Smart City in Romania prin analiza comparativa si cantitativd J
—
Cercetarea vizeazd patru dimensiuni cheie ale oraselor inteligente Studiul combind analiza comparativd cu cercetarea cantitativd a
sustenabile: transport, guvernantd inteligentd, energie si gestionarea perceptiilor cetdtenilor din Romania.

deseurilor.

Metodologia cercetarii

Tipuri de cercetare:

* Analiza comparativa: evaluarea proiectelor Smart City din 4 orase
romanesti (Brasov, Bucuresti, Cluj, Sibiu) comparativ cu Londra
(model de referinta).

Caracteristici ale cercetadrii cantitative:
« Tip: aplicata si descriptiva
*  Scop: analiza opiniilor si atitudinilor populatiei fata de Smart City si sustenabilitate.

. y o Obiectivele cercetarii
« Cercetare cantitativa: evaluarea perceptiilor cetdtenilor din cele 4

orase asupra conceptului de Smart City si sustenabilitate. |dentificarea practicilor de transport inteligent.

Ipotezele cercetdrii Identificarea serviciilor de guvernanta inteligentd

Majoritatea respondentilor cunosc conceptul de Smart City.

Evaluarea actiunilor legate de energia regenerabild.
Majoritatea nu foloseste surse de energie regenerabila.

o . . . Identificarea actiunilor privind gestionarea deseurilor
Majoritatea colecteazad selectiv deseurile.
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contexte economico- sociale.

2.2 Orasele inteligente si rolul marketingului sustenabil in dezvoltarea urbana

Metodologia cercetarii

Instrument de cercetare:
* Chestionar online (metoda CAWI — Computer Assisted Web Interviewing).

 Distribuit prin platforme web in perioada februarie — aprilie 2022.

Esantionare:
* Metoda: esantionare ,bulgdre de zdpadad” (non-probabilistica).

Criterii de eligibilitate:
¢ Peste 18 ani.
* Rezidentain unul dintre cele 4 orase analizate.

+ (Canale de distributie: retele sociale (Facebook, WhatsApp, Instagram).

Justificare selectie orase:
Brasov, Bucuresti, Cluj si Sibiu se afla in top 10 orase din Romania dupa numarul de proiecte Smart City implementate, fiind relevante pentru analiza
propusa.
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contexte economico- sociale.

2.2 Orasele inteligente si rolul marketingului sustenabil in dezvoltarea urbana

Rezultate si concluzii The avthon' ropoms : ‘ ,
’ Stage of a city to become Sustainable Smart City
Conceptul de Smart City sustenabil este in plind expansiune, inclusiv in Romania, cu e Casatt
City

initiative relevante in orase precum Brasov, Cluj, Sibiu si Bucuresti.
Level 3.

Sustainable Smart

City in a small

Cercetarea a identificat patru dimensiuni esentiale: transport inteligent, guvernanta percentage

digitald, energie regenerabild si gestionarea deseurilor. W e ons
City in an medium
percentage;

Level 1.
Sustainable Smart
City in a majority
global percentage

Peste 50% dintre respondenti cunosc conceptul de Smart City, iar 41,9% considera
sandtatea o prioritate in investitiile smart.

Smart City sustenabil.

Indicele propus poate fi aplicat ca instrument strategic pentru evaluarea

performantei urbane. Level 4. NON Sustainable Smart City
Level 3. Sustainable Smart City in a small percentage

Criza energetica si pandemia au accelerat procesul de inovatie, oferind un cadru Level 2. Sustainable Smart City in an medium percentage
favorabil tranzitiei cdtre o urbanizare sustenabila. Level 1. Sustainable Smart City in a majority global percentage

Tehnologia, participarea civicd si sprijinul guvernamental sunt esentiale pentru Propunerea pentru reprezentarea etapelor
succesul oraselor inteligente. de dezvoltare Smart City.

A fost propus un model de clasificare a oraselor in functie de gradul de dezvoltare »
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contexte economico- sociale.

2.3 Responsabilitatea sociala in industria textila si influenta asupra consumatorilor

Introducere

Industria textila are un rol economic si social major, fiind un sector traditional dar inovator, cu
impact puternic in Romania prin numarul mare de companii si angajati.

35

Responsabilitatea sociala corporativa (CSR) devine tot mai importanta in acest sector, ‘ o
reprezentand un angajament etic fata de mediu, comunitate si dezvoltare durabila. ’

CSR este perceput atat ca obligatie morald, cat si ca strategie voluntara, iar integrarea
sa in afaceri aduce beneficii economice si sociale

In Romania, perceptia consumatorilor asupra CSR este inca limitatd, ceea ce evidentiaza
nevoia unei promovari mai active a initiativelor de responsabilitate sociala de catre
companii.
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contexte economico- sociale.

2.3 Responsabilitatea sociala in industria textila si influenta asupra consumatorilor

Cercetarea privind responsabilitatea sociala in industria textila din Rormania

_— Analiza perceptiilor consumatorilor si a practicilor de responsabilitate sociala in
Scopul cercetarii industria textila din Romania.

_ .  Studiu cantitativ de marketing
Tipul cercetarii )

« Scop: analiza perceptiilor consumatorilor romani privind
responsabilitatea sociala (CSR) in industria textila

Populatia cercetata ) + Cetatenirezidenti in Romania

( Metodologia cercetériiJ

Cel putin 50% dintre romani sunt intr-o
mica masurd familiarizati cu CSR; Metodi de esantionare ) « Non-aleatorie, bazata pe voluntariat online

Mai putin de 50% dintre romani sunt intr-

o mica masura familiarizati cu CSR. _ _ _
Esantion « Formatdin 428 de respondenti
Cel mult 50% dintre romani sunt multumiti
de actiunile de CSR organizate de companii; . i i
' 5 P Instrument de colectare a datelor ) Ches’E|oAnar onvllr_me (Google Forms)
Mai mult de 50% dintre romani sunt * Numar .|.nt-rebar|: 20. o _
multumiti de actiunile de CSR organizate «  Domenii vizate: familiaritate cu CSR, nivel
de companii. de satisfactie fata de actiunile CSR ale

companiilor
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contexte economico- sociale.

2.3 Responsabilitatea sociala in industria textila si influenta asupra consumatorilor

Rezultate si concluzii

Marile companii din industrie raporteaza actiuni CSR, in timp ce IMM-urile au implicare
redus vizibila.

Deciziile CSR sunt influentate de interese economice si fiscale, dar legislatia instabila
descurajeaza implicarea.
CSR este uneori folosita pentru imagine, insa are potential real pentru impact social si Limite ale cercetarii
economic durabil.
+ Esantionarea a fost non-probabilistica,

Lipsa comunicarii limiteaza perceptia pozitivd a consumatorilor asupra actiunilor de ceea ce limiteazad posibilitatea de
responsabilitate sociala. generalizare a rezultatelor.

* IMM-urile nu au rapoarte CSR publice,
CSR eficient trebuie sa porneasca de la nevoile reale ale comunitatii, nu doar din strategii de ceea ce a redus accesul la date relevante
marketing. despre actiunile lor.

* Cercetarea s-a concentrat doar pe
Se recomanda includerea actiunilor CSR in rapoartele IMM-urilor si extinderea cercetarii la perceptia consumatorilor, fara a analiza
nivel managerial. direct perspectiva companiilor.
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1. Experienta profesionala
Experienta didacticd

1997 -2000

$

= Preparator universitar,
Dept. MTSAI

= Activitati didactice:
seminarii (Economia
comertului, Marketing etc.)

= Admis la doctorat in cadrul
ASE Bucuresti

Permanent

2000 - 2002

= Asistent universitar,
Dept. MTSAI

= Continuarea activitatilor
de seminar si implicare
administrativa

= Activitate didactica, cercetare stiintifica
= Preocupare pentru calitatea actului educational si relatia cu studentii

= Participare la cursuri de perfectionare (ex: Univ. Bucuresti, POSDRU)

= Mobilitati Erasmus+: Turcia, Norvegia, Grecia — schimb de bune practici si predare

2002 - 2013

¢

= Lector universitar, Dept.

MTSAI

= Cursuri Si seminarii:
Management comercial,
Tehnici de vanzare,
Marketingul inovatiei etc.

= Finalizarea doctoratului
(2004)

2013 - PREZENT

= Conferentiar universitar, FSEAA
— Dept. MTSAI

= Predare licenta si master,
coordonare licente/disertatii

= Membru comisii licenta/disertatie
ECTS & PSMK

= Premii si mentiuni AFCO (inclusiv
Marele Premiu — 2018, Diploma
“AFCO Excellentia-Meritorium” —
2024)

= Votat printre primii 5 cei mai
apreciati profesori (2018-2024)
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1. Experienta profesionala

Experienta in planul cercetari stiintifice . i
P rainp T Activitate de cercetare stiintifica

2004 2004 -2024 2024 - PREZENT

4

= Sustinerea tezei de doctorat:

Restructurarea activitatilor din domeniul . P.articipér.i F:onstaqte la conferinte . Puplicarea cartii ,,Marlfetingul Si managementul
’élistributiei bunurilor de consum final in conditiile na’;lon_a e g mt_erna’gonalg : flrme| de cgmer.’; cuvamanuntu.l”, prim autor,
in tegrér’ii Romania in Uniunea Europeans” ’ . Publlcgre art!colg n reviste indexate Edltur_a_Umvgrsnar_a Bucuresti (387 pag.)_
Academia de Studii Economice Bucuresti, international si national = Participare in proiecte de cercetare la nivel
’ ' = Autor/coautor al mai multor volume national si international

A . . . de specialitate = Lucrarile publicate au fost citate in baze de
= Inceputul directiei de cercetare in domeniile date internationale
comert si marketing ’

Activitati complementare si administrative
2004 -2012 2016 -2024 2004 -prezent
N _ _ = Membru al Senatului Universitatii Transilvania = Implicare in comisii de admitere — FSEAA
. Impatgr si coordonator al p.rogramUIUI din Brasov = Contributie constanta la activitati
Marketing — invatamant la distanta - 2020-2024 — Presedinte al Comisiei de Buget- complementare procesului educational

Finante a Senatului
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carierei
2. Strategia viitoare de dezvoltare a carierei universitare
Planul activitatii didactice
Actualizarea materialelor didactice si Aplicarea metodelor moderne de Implicarea studentilor in activitati Evaluare transparenta si
a curriculei, adaptata cerintelor predare — interactive, centrate pe.  complementare (sesiuni stiintifice, motivanta, bazata pe
pietei muncii student targuri, voluntariat) performante si implicare
Promovarea participarii active in viata Utilizarea platformelor digitale (E-learning, Feedback continuu pentru imbunatatirea
universitara si la mobilitati ID) pentru sprijin si monitorizare calitatii actului didactic
internationale
Planul cercetarii stiintifice
Consolidarea activitatii de Afiliera la Scoala Doctorala Dezvoltarea directiilor de Initierea de noi teme privind
cercetare conform Interdisciplinara — domeniul cercetare in marketlr):qulu tehnologiile aplicate in comertul
cerintelor Universitatii Marketing inovatiei i sustenabilitatii cu ridicata si cu amanuntul
Transilvania
Participarea la conferinte Publicarea de articole n Publicarea de carti relevante Cresterea reputatiei
nationale si internationale de reviste indexate (inclusiv IS pentru mediul academic si stiintifice a facultatii si a

specialitate cu AIS nenul) profesional universitatii
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