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REZUMAT
Această teză de doctorat explorează rolul și impactul utilizării inteligenței artificiale (IA) în marketingul online prin intermediul rețelelor sociale și mobile. Într-o eră în care tehnologia evoluează rapid și influențează toate aspectele vieții moderne, marketingul digital și utilizarea AI devin esențiale pentru succesul organizațiilor. Lucrarea de față analizează concepte fundamentale ale comunicării de marketing în mediul online, abordând atât aspectele tradiționale, cât și cele inovative aduse de noile tehnologii, cum ar fi inteligența artificială, realitatea augmentată și realitatea virtuală.
Structurată în trei părți principale, teza începe cu o analiză aprofundată a mediului de marketing și a activităților clasice de marketing online, continuând cu o explorare a rețelelor sociale și a impactului AI asupra comunităților online. Partea finală se concentrează pe cercetarea cantitativă și calitativă a modului în care consumatorii percep utilizarea IA în marketingul digital, validând ipotezele de cercetare prin metode statistice avansate, precum modelarea ecuațiilor structurale (SEM).
Capitolele inițiale oferă o bază teoretică solidă despre rețelele sociale online și mobile, definind concepte esențiale și prezentând evoluția și tendințele emergente în utilizarea AI. Capitolul despre comportamentul consumatorului de social media examinează modul în care utilizatorii interacționează cu conținutul generat de IA și percep riscurile și beneficiile acestei tehnologii. Studiile de caz asupra principalelor platforme sociale, cum ar fi Instagram, Facebook, TikTok și YouTube, evidențiază specificitățile fiecărei rețele în contextul marketingului digital.
În partea de cercetare, teza prezintă metodologia utilizată pentru a colecta datele prin chestionare online, analizând răspunsurile a 501 participanți pentru a testa validitatea modelului de cercetare propus. Rezultatele indică modul în care variabilele precum transparența, normele sociale, beneficiile percepute și riscurile asociate IA influențează încrederea și percepția consumatorilor, creionând în final acceptarea și utilizarea continuă a IA în activitățile de marketing digital.
În concluzie, teza contribuie la literatura de specialitate prin oferirea unui cadru teoretic și empiric pentru înțelegerea modului în care AI transformă peisajul marketingului digital în rețelele sociale și mobile. Rezultatele cercetării subliniază importanța transparenței și a gestionării percepțiilor utilizatorilor pentru adoptarea cu succes a noilor tehnologii în strategiile de marketing.
Cuvinte cheie: inteligență artificială, marketing digital, rețele sociale, comportamentul consumatorului, modelare a ecuațiilor structurale (SEM), marketing online, percepția consumatorilor, tehnologii emergente.

