
 
ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE DIN BUCUREŞTI 

Consiliul Pentru Studii Universitare De Doctorat 

Şcoala Doctorală de Marketing 
 

 

 

 

 

IMPACTUL INTELIGENȚEI ARTIFICIALE ASUPRA  

ACTIVITĂȚII ȘI EFICIENȚEI COMPANIILOR DE I.T. 
 

 

Luiza-Maria N. Turlacu 
 

 

Conducător de doctorat: Prof.univ.dr. Gheorghe Orzan 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bucureşti, 2024



	 I	

REZUMAT 
 
 

Lucrarea de doctorat „Impactul inteligenței artificiale asupra activității și eficienței 

companiilor de I.T.” urmărește modul în care noile tehnologiile, în special inteligența artificială au 

un impact atât asupra activităților de marketing cât și asupra eficienteti operaționale în cadrul 

companiilor I.T. În sectolul vitezi, în care adaptabilitatea, flexibilitatea și reziliența companiilor au un 

rol cheie, implementarea acestor tehnologii devine crucială pentru îmbunătățirea calității serviciilor 

oferite, pentru creșterea satisfactitiei clienților dar și pentru obținerea de avantaje competitive.  

Această cercetare este structurată în șase capitole și conține 2 secțiuni majore: cea teoretică și cea 

practică.  

 Prima parte explorează conceptele de marketing al serviciilor și marketing digital, precum și 

noile tehnologii, accentuând impactul IA asupra calității și eficienței activităților de marketing.  

 În a doua parte, sunt explorate proiectarea unei cercetări de marketing în cadrul unei companii dar și 

o cercetare cantitativă privind percepția angajaților asupra tehnologiilor IA utilizate în activitățile lor 

profesionale. 

În ceea ce privește originalitatea lucrării, aceasta se remarcă atât prin  aportul teoretic cercetat, 

evaluând platformele și instrumentele IA disponibile pe piață cât și prin  cerctarea cantitativă realizata 

pe un eșantion de 300 de respondenți din domeniul IT, care evidențiază impactul IA asupra 

percepțiilor și experiențelor angajaților cu privire la integrarea IA în procesele de lucru. 

Scopul principal al tezei este de a oferi o perspectivă clară asupra modului în care tehnologia 

IA poate fi integrată pentru optimizarea proceselor și îmbunătățirea performanței organizaționale, 

precum și la creșterea eficienteti în rândul utilizatorilor, contribuind astfel la dezvoltarea unui model 

conceptual aplicabil în contextul economic actual. 

 

Cuvinte cheie: inteligență artificială (IA), marketing al serviciilor, platforme și instrumente IA, 

digitalizare, branding, tehnologii inovative.  
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