
REZUMAT 

Actualitatea temei de doctorat alese, Strategii de comunicare integrată de marketing prin 

instrumente specifice rețelelor mobile și rețelelor sociale online în era IA (inteligența 

artificială), se reflectă în era digitală actuală în care tehnologiile bazate pe inteligența artificială 

sunt într-un proces dinamic de evoluție cu inovații și îmbunătățiri continue în toate domeniile 

în care sunt implementate. Întrucât se asistă la un moment crucial în marketingul modern prin 

care o nouă tehnologie conturează acest cadru, prezenta teză de doctorat a adus o contribuție 

în înțelegerea modului prin care inteligența artificială (IA) poate să fie inclusă în strategiile de 

comunicare integrate de marketing de către organizații și experți, urmărindu-se demonstrarea 

faptului că aceasta a devenit o parte integrantă a activităților de marketing ale organizațiilor, 

ale rețelelor sociale online și a rețelelor mobile, cât și a vieții cotidiene, întrucât consumatorii 

sunt expuși la această nouă tehnologie în calitate de utilizatori ai rețelelor sociale online și ai 

rețelelor mobile. În acest context, strategiile integrate de marketing devin mai complexe, 

adaptate către consumator și către găsirea celei mai bune modalități de comunicare cu acesta, 

oferind oportunități noi pentru practicile de marketing moderne. 

Prezenta teza de doctorat este structurată în două părți esențiale. În prima parte ce cuprinde 

Capitolele 1, 2, 3, 4 și 5 s-a realizat o cercetare exploratorie asupra aspectelor existente în 

literatura de specialitate și se regăsește în primele cinci capitole. În a doua parte ce cuprinde 

Capitolele 6, 7 8 și 9, s-au realizat cercetări și simulări: o cercetare calitativă ce a urmărit opinia 

experților în marketing referitoare la subiectul studiat și o cercetare cantitativă care se axează 

pe o evaluare detaliată a modului în care consumatorii percep și reacționează la comunicarea 

de marketing, la personalizarea reclamelor prin inteligența artificială și la modul în care aceste 

elemente influențează comportamentul lor de consum. De asemenea, cercetarea a examinat 

modul în care inteligența artificială influențează afinitatea consumatorilor față de comunicarea 

organizațiilor, precum și modalitatea de acceptare a acestor tehnologii din poziția de utilizatori 

ai rețelelor sociale online și rețelelor mobile. Pentru a evidenția eficiența și importanța 

inteligenței artificiale în marketingul contemporan și mai ales în sistemele de comunicare și de 

recomandări personalizate, a fost adaptat modelul de învățare automată prin recompensă bazat 

pe algoritmul de eșantionare Thompson și s-au efectuat mai multe simulări în condiții standard 

și în condiții de zgomot statistic, fiind dezvoltate etapele și procesele implicate în simularea 

unei campanii online. 
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