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REZUMAT 

 
Subiectul tezei de doctorat „Antecedente ale adopției filtrelor de realitate augmentată printre 

utilizatorii rețelelor sociale online” este extrem de relevant și actual în contextul evoluției rapide a 

tehnologiilor digitale și a transformării modului în care organizațiile de turism interacționează cu 

consumatorii. Având în vedere popularitatea tot mai mare a smartphone-urilor și creșterea consumului 

de conținut digital, studierea impactului realității augmentate asupra comportamentului 

consumatorilor devine esențială pentru înțelegerea și optimizarea strategiilor de marketing turistic. 

Într-o eră în care tehnologia joacă un rol central în strategii de marketing și în experiențele 

consumatorilor, realitatea augmentată (RA) se dovedește a fi un instrument inovator care depășește 

metodele tradiționale de promovare. Teza propune o explorare detaliată a utilizării realității 

augmentate ca instrument de marketing pentru promovarea destinațiilor turistice. Analiza detaliată a 

modului în care realitatea augmentată transformă interacțiunea consumatorilor cu produsele turistice 

pe rețelele sociale este inovatoare, având în vedere impactul semnificativ al tehnologiei asupra 

deciziilor de vizitare a destinațiilor turistice. 

 

De asemenea, teza dezvoltă un model teoretic propriu bazat pe teorii existente despre adopția 

tehnologiilor noi, precum modelul TAM extins cu plăcerea percepută (model folosit pentru cercetarea 

sistemelor duale), însă încorporează și concepte noi, neexplorate de literatura de specialitate existentă, 

precum calitatea conținutului, calitatea sistemului și calitatea interacțiunii pentru a analiza impactul 

filtrelor RA asupra intenției de vizitare. Aplicarea acestei metodologii este o contribuție originală la 

domeniu, oferind o bază solidă pentru evaluarea comportamentului utilizatorilor și a consumatorilor 

de destinațiilor turistice. Teza utilizează o combinație de metode calitative și cantitative pentru a 

investiga impactul filtrelor de realitate augmentată. 

 

Teza abordează un domeniu în expansiune și relevă modalități prin care RA poate transforma 

și îmbunătăți promovarea destinațiilor turistice, oferind o contribuție valoroasă atât pentru cercetători, 

cât și pentru practicieni în domeniu. 

 

Lucrarea este structurată în unsprezece capitole, după cum urmează: 

 

Capitolul I. Realitatea augmentată - tehnologie la granița dintre real și virtual: În acest capitol se 

definește tehnologia, se descriu etapele de dezvoltare și se compară tehnologiile de realitate 

augmentată și realitate virtuală. 

 



Capitolul II. Realitatea augmentată ca instrument de marketing: Capitolul discută literatura de 

specialitate, evidențiind domeniile în care realitatea augmentată a fost aplicată și rezultatele obținute. 

 

Capitolul III. Integrarea tehnologiei de realitate augmentată în rețelele sociale: În acest capitol se 

analizează platformele sociale care folosesc realitate augmentată, tipurile de filtre pentru realitate 

augmentată, și motivațiile utilizatorilor. 

 

Capitolul IV. Identificarea motivațiilor de utilizare hedonice și utilitare a filtrelor cu realitate 

augmentată (cercetare exploratorie): Acest capitol prezintă o cercetare exploratorie realizată pe 

parcursul studiilor doctorale, care a avut ca scop identificarea motivațiilor hedonice și utilitare a 

utilizatorilor de filtre pentru realitate augmentată. 

 

Capitolul V. Identificarea barierelor de adopție a filtrelor cu realitate augmentată (cercetare 

exploratorie): Capitolul prezintă o altă cercetare exploratorie realizată în timpul studiilor doctorale și 

investighează motivațiile pentru care utilizatorii de rețele sociale aleg să nu adopte comportamentul 

de utilizare al filtrelor sociale. 

 

Capitolul VI. Utilizarea filtrelor cu realitate augmentată de pe rețelele sociale pentru promovarea 

destinațiilor turistice: Se discută exemple de destinații turistice care folosesc RA, și impactul acestei 

tehnologii asupra deciziilor de vizitare. 

 

Capitolul VII. Construcția modelului teoretic al adopției filtrelor de realitate augmentată printre 

utilizatorii rețelelor sociale online: Acest capitol discută principalele modele, teorii și concepte 

folosite pentru cercetarea comportamentelor de adopție a tehnologiilor noi și pentru studiul 

comportamentului consumatorilor/utilizatorilor. La finalul capitolului, pe baza studiilor identificate 

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

 

Capitolul VIII. Pre-testarea modelului TAM extins: Pre-testarea modelului TAM extins pentru adopția 

filtrelor pentru realitate augmentată. Deoarece filtrele pentru realitate augmentată sunt tehnologii 

duale (utilizatorii le folosesc atât din motivații hedonice, cât și utilitare), plăcerea percepută este 

adăugată la constructele standard ale TAM, și anume ușurința percepută în utilizare și utilitatea 

percepută. 

 

Capitolul IX. Impactul filtrelor pentru realitate augmentată asupra intenției de vizitare a unei destinații: 

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



are ca scop identificarea intenției de vizitare a unor destinații turistice înainte și după testare filtrelor 

cu realitate augmentată pentru rețelele sociale și înregistrarea schimbării acestei intenții, fie în sens 

pozitiv, negativ sau neutru. Discuțiile din focus grupuri au oferit context pentru aceste schimbări și 

au dus la identificarea unor criterii de evaluare a filtrelor cu realitate augmentată din perspectiva 

utilizatorilor. 

 

Capitolul X. Impactul filtrelor de tip portal asupra intenției de vizitare a unei destinații și 

comportamentului de adopție a realității augmentate: Acest capitol are ca scop testarea modelului 

teoretic propus. Se detaliază ipotezele, modelul de cercetare și metodele de analiză a datelor, precum 

și rezultatele obținute. Toate ipotezele modelului au fost validate, modelul fiind astfel considerat fiabil 

pentru analiza impactului filtrelor cu realitate augmentată asupra intenției de utilizare a filtrelor, dar 

și asupra intenției de vizitare a unei destinații turistice. 

 

Capitolul XI. Concluzii: Sunt puse în evidență concluziile cercetărilor prezentate în teza de doctorat. 

Concluziile sugerează că filtrele cu realitate augmentată reprezintă o tehnologie duală, iar la baza 

utilizării lor stau atât motivații hedonice, cât și utilitare. De asemenea, filtrele au un potențial 

semnificativ ca instrument de marketing, putând avea roluri în fiecare din etapele procesului de 

achiziție. 

 

Cuvinte cheie: realitate augmentată, marketing turistic, adopția tehnologiei, comportamentul 

consumatorului, rețele sociale 
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