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REZUMAT

Subiectul tezei de doctorat ,,Antecedente ale adoptiei filtrelor de realitate augmentata printre
utilizatorii retelelor sociale online” este extrem de relevant si actual in contextul evolutiei rapide a
tehnologiilor digitale si a transformarii modului in care organizatiile de turism interactioneaza cu
consumatorii. Avand in vedere popularitatea tot mai mare a smartphone-urilor si cresterea consumului
de continut digital, studierea impactului realitdtii augmentate asupra comportamentului
consumatorilor devine esentiala pentru intelegerea si optimizarea strategiilor de marketing turistic.
Intr-o erd in care tehnologia joacd un rol central in strategii de marketing si in experientele
consumatorilor, realitatea augmentata (RA) se dovedeste a fi un instrument inovator care depaseste
metodele traditionale de promovare. Teza propune o explorare detaliatd a utilizarii realitatii
augmentate ca instrument de marketing pentru promovarea destinatiilor turistice. Analiza detaliatad a
modului in care realitatea augmentata transforma interactiunea consumatorilor cu produsele turistice
pe retelele sociale este inovatoare, avand in vedere impactul semnificativ al tehnologiei asupra

deciziilor de vizitare a destinatiilor turistice.

De asemenea, teza dezvoltd un model teoretic propriu bazat pe teorii existente despre adoptia
tehnologiilor noi, precum modelul TAM extins cu placerea perceputa (model folosit pentru cercetarea
sistemelor duale), insd incorporeaza si concepte noi, neexplorate de literatura de specialitate existenta,
precum calitatea continutului, calitatea sistemului si calitatea interactiunii pentru a analiza impactul
filtrelor RA asupra intentiei de vizitare. Aplicarea acestei metodologii este o contributie originala la
domeniu, oferind o bazd solidd pentru evaluarea comportamentului utilizatorilor si a consumatorilor
de destinatiilor turistice. Teza utilizeazd o combinatie de metode calitative si cantitative pentru a

investiga impactul filtrelor de realitate augmentata.

Teza abordeaza un domeniu in expansiune si releva modalitati prin care RA poate transforma
si imbunatati promovarea destinatiilor turistice, oferind o contributie valoroasa atat pentru cercetatori,

cat si pentru practicieni in domeniu.
Lucrarea este structurata in unsprezece capitole, dupa cum urmeaza:
Capitolul 1. Realitatea augmentata - tehnologie la granita dintre real si virtual: In acest capitol se

defineste tehnologia, se descriu etapele de dezvoltare si se compard tehnologiile de realitate

augmentata si realitate virtuala.



Capitolul II. Realitatea augmentatd ca instrument de marketing: Capitolul discuta literatura de

specialitate, evidentiind domeniile in care realitatea augmentata a fost aplicata si rezultatele obtinute.

Capitolul III. Integrarea tehnologiei de realitate augmentata in retelele sociale: In acest capitol se
analizeaza platformele sociale care folosesc realitate augmentata, tipurile de filtre pentru realitate

augmentata, si motivatiile utilizatorilor.

Capitolul IV. Identificarea motivatiilor de utilizare hedonice si utilitare a filtrelor cu realitate
augmentata (cercetare exploratorie): Acest capitol prezintd o cercetare exploratorie realizatda pe
parcursul studiilor doctorale, care a avut ca scop identificarea motivatiilor hedonice si utilitare a

utilizatorilor de filtre pentru realitate augmentata.

Capitolul V. Identificarea barierclor de adoptie a filtrelor cu realitate augmentatd (cercetare
exploratorie): Capitolul prezinta o alta cercetare exploratorie realizatd in timpul studiilor doctorale si
investigheaza motivatiile pentru care utilizatorii de retele sociale aleg sa nu adopte comportamentul

de utilizare al filtrelor sociale.

Capitolul VI. Utilizarea filtrelor cu realitate augmentatd de pe retelele sociale pentru promovarea
destinatiilor turistice: Se discuta exemple de destinatii turistice care folosesc RA, si impactul acestei

tehnologii asupra deciziilor de vizitare.

Capitolul VII. Constructia modelului teoretic al adoptiei filtrelor de realitate augmentatd printre
utilizatorii retelelor sociale online: Acest capitol discuta principalele modele, teorii si concepte
folosite pentru cercetarea comportamentelor de adoptie a tehnologiilor noi si pentru studiul
comportamentului consumatorilor/utilizatorilor. La finalul capitolului, pe baza studiilor identificate

din literatura de specialitate, este construit modelul teoretic propriu ce sta la baza tezei de doctorat.

Capitolul VI1I1. Pre-testarea modelului TAM extins: Pre-testarea modelului TAM extins pentru adoptia
filtrelor pentru realitate augmentatd. Deoarece filtrele pentru realitate augmentata sunt tehnologii
duale (utilizatorii le folosesc atdt din motivatii hedonice, cat si utilitare), placerea perceputa este
adaugata la constructele standard ale TAM, si anume usurinta perceputa in utilizare si utilitatea

perceputa.

Capitolul IX. Impactul filtrelor pentru realitate augmentata asupra intentiei de vizitare a unei destinatii:

Acest capitol cuprinde un studiu efectuat din metode mixte de cercetare (chestionar si focus grup) si



are ca scop identificarea intentiei de vizitare a unor destinatii turistice inainte si dupa testare filtrelor
cu realitate augmentata pentru retelele sociale si Inregistrarea schimbarii acestei intentii, fie in sens
pozitiv, negativ sau neutru. Discutiile din focus grupuri au oferit context pentru aceste schimbari si
au dus la identificarea unor criterii de evaluare a filtrelor cu realitate augmentata din perspectiva

utilizatorilor.

Capitolul X. Impactul filtrelor de tip portal asupra intentiei de vizitare a unei destinatii si
comportamentului de adoptie a realitatii augmentate: Acest capitol are ca scop testarea modelului
teoretic propus. Se detaliaza ipotezele, modelul de cercetare si metodele de analizd a datelor, precum
si rezultatele obtinute. Toate ipotezele modelului au fost validate, modelul fiind astfel considerat fiabil
pentru analiza impactului filtrelor cu realitate augmentata asupra intentiei de utilizare a filtrelor, dar

si asupra intentiei de vizitare a unei destinatii turistice.

Capitolul XI. Concluzii: Sunt puse in evidenta concluziile cercetarilor prezentate in teza de doctorat.
Concluziile sugereaza ca filtrele cu realitate augmentata reprezinta o tehnologie duala, iar la baza
utilizarii lor stau atat motivatii hedonice, cat si utilitare. De asemenea, filtrele au un potential
semnificativ ca instrument de marketing, putdnd avea roluri in fiecare din etapele procesului de

achizitie.

Cuvinte cheie: realitate augmentata, marketing turistic, adoptia tehnologiei, comportamentul

consumatorului, retele sociale
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