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Cuvinte cheie: inteligentd artificiald, marketing de
continut  digital, antropomorfism, personalizare,

interactivitate

Rezumat:

Manifestarea pe scara largd a inteligentei
artificiale (AI) a marcat apogeul perioadei de transformare
digitala - o etapad care a generat numeroase schimbari, a
amplificat turbulentele pietelor, dar a creat si noi
oportunitdti pentru cresterea eficacitatii actiunilor de
marketing.

Procesul de transformare digitald a condus la
extinderea activitatilor firmelor in mediul digital. Astfel,
au fost acumulate volume de date din ce In ce mai mari,
cu informatii pretioase despre consumatori. Instrumentele
de marketing conventionale au inceput sa fie inlocuite de
noi instrumente bazate pe Al, capabile sa analizeze seturi
foarte mari de date si sd gestioneze milioane de decizii in
cateva secunde (Akter et al., 2022a; Vlaci¢ et al., 2021;
Aimé, Berger-Remy si Laporte, 2022).

Adoptarea si manifestarea pe scara largd a Al

constituie astfel un element distinctiv fatd de precedentele



etape de transformare industriald (Yang et al., 2022) si
produce un efect de accelerare in aproape toate domeniile
(Pillai, Sivathanu si Dwivedi, 2020).

Adoptarea Al In marketing este de asteptat sa
produca un impact semnificativ atat la nivel strategic, cat
si in ceea ce priveste relatiile cu clientii, procesele de
vanzdri si experienta consumatorului (Davenport et al.,
2020). Hermann si Puntoni (2024) constatd ca Al a
devenit recent un subiect central in cercetarea de
marketing din multiple perspective (strategie, etica,
comportamentul consumatorului, antropomorfism etc.),
iar Ford si colaboratorii (2023) semnaleaza necesitatea
revizuirii cadrului teoretic si a practicii curente de
marketing pe baza rezultatelor studiilor asupra
creativitdtii algoritmice si generdrii de obiecte publicitare
prin intermediul Al. Huang si Rust (2021a) au identificat
mai multe directii prioritare de cercetare privind adoptarea
si utilizarea Al: (1) utilizarea algoritmilor pentru
rezolvarea problemelor specifice de marketing; (2) reactia
consumatorilor fatd de Al; (3) efectele Al asupra fortei de
munca si a societatii; (4) aspecte manageriale si strategice

privind de adoptarea Al. Prezenta lucrare se incadreaza in



directia cercetarii reactiei consumatorilor fata de Al,
respectiv in aria tematicd a marketingului de continut
digital, avand drept scop principal intelegerea modului in
care continutul realizat prin intermediul programelor Al
de tip generativ contribuie la eficacitatea marketingului de
continut digital. Prin eficacitatea marketingului de
continut digital intelegem mdsura in care utilizarea
continutului digital influenteaza pozitiv intentia de
cumpdrare (Wu si Chen, 2022), intentie definitd ca
probabilitatea ca un consumator sa planifice sau sa isi
doreasca sa cumpere un anumit produs sau serviciu in
viitor (Martins et al., 2019).

Studierea continutului digital realizat prin
intermediul Al de tip generativ este de asemenea de data
recentd, devenind posibila odatd ce nivelul tehnologic a
permis realizarea unui continut care se apropie de nivelul
estetic al continutului creat de citre oameni. Problematica
eficacitatii continutului generat de Al a fost abordata de
Islam si colaboratorii (2024), care au semnalat necesitatea
realizarii mai multor studii focalizate asupra modului in
care Al de tip generativ poate contribui la eficacitatea

marketingului de continut digital. Prezenta cercetare



continud studiile anterioare privind eficacitatea
marketingului de continut digital, Tnsa din perspectiva
creatorului de continut, focalizdndu-se  asupra
continutului generat exclusiv prin intermediul Al al carui
nivel de antropomorfism poate influenta eficacitatea
marketingului de continut digital.

Prezenta tezd de doctorat este structurata in sapte
capitole: o introducere, trei capitole de recenzie a
literaturii de specialitate relevante pentru obiectivele
acestel cercetari, un capitol dedicat metodologiei
cercetarii, unul in care se prezintd rezultatele analizei
datelor si unul de concluzii. Capitolul Evolutia, definirea
si componentele AI” prezinta originea si evolutia pana in
prezent a conceptului de Al. Dintre cele doud rute de
dezvoltare a Al, ruta regulilor predefinite a condus la
dezvoltarea robotilor de automatizare a proceselor, iar ruta
invatarii automate a condus la dezvoltarea inteligentei
artificiale de tip predictiv si tip generativ. Capitolul
”Adoptarea Al de tip generativ In marketing” prezintd
oportunitatile si consecintele asteptate ca urmare a
adoptarii pe scara largd a tehnologiei Al de tip generativ.

Acest fenomen a fost favorizat de dezvoltarea



capabilitatilor de prelucrare a limbajului natural prin
intermediul carora utilizatori fara o pregatire tehnica
speciala pot sa utilizeze aplicatii Al de tip generativ pentru
realizarea unui continut digital intr-un mod rapid si
eficient din punctul de vedere al costurilor, cu un grad
ridicat de realism care contribuie la dezvoltarea
capabilitatilor creative ale practicienilor de marketing.
Capitolul “Marketingul de continut digital” prezinta
evolutia marketingului de continut, stadiul cercetarii
privind eficacitatea marketingului de continut digital,
caracteristicile continutului digital Al de tip generativ si
criteriile de evaluare a acestui continut. Adoptarea
inteligentei artificiale Tn marketingul de continut digital
constituie o evolutie foarte recentd, avand un potential
ridicat pentru a genera idei noi si continut creativ in
multiple formate si variante de personalizare. Capitolul
”Metodologia cercetarii” prezinta instrumentele folosite
pentru generarea continutului scris, vizual si interactiv,
modalitatea de esantionare si argumentele formularii
ipotezelor de cercetare pe baza cadrora a fost construit
modelul conceptual al cercetdrii. Capitolul “Analiza

datelor” prezinta tehnicile de analiza a datelor colectate



prin intermediul celor 4 studii si rezultatele obtinute.
Capitolul ”Concluzii” prezinta principalele contributii si
limite ale cercetdrii, precum si directiile de continuare a
acestei cercetari.

Chintalapati si Pandey (2022) au argumentat ca
utilizarea Al de tip generativ poate avea efecte pozitive
asupra intregului proces de marketing prin capacitatea
generativd instantanee care 1i asigurd mentinerea
relevantei in contextul unei diversitati de evenimente pe
parcursul ciclului de viatd al consumatorului, oferind
beneficii concrete in aproape toate domeniile
marketingului. In plus, incorporarea Al de tip generativ
poate inspira gandirea creativd a oamenilor (Prasad
Agrawal, 2023) prin capacitatea de a genera semnificativ
mai multe idei si obiecte noi care permit amplificarea
acceleratd a creativitdtii umane cu sprijinul Al (Eapen et
al., 2023).

Procesul creativ al entitatilor artificiale reprezinta
capacitatea acestora de a genera continut nou (Huang si
Rust, 2024) similar modului in care oamenii pleaca de la
idei vechi pentru a genera idei noi, folosind insa algoritmi

de Invatare automata pentru a genera idei noi (Hong et al.,



2022). Procesul generativ prin intermediul aplicatiilor Al
are la baza un set de instructiuni (denumit ’prompt”) care
permit generarea de continut digital de mai multe
categorii: “text-to-image” pentru crearea unor imagini
detaliate pe baza unor cerinte simple exprimate sub forma
unui text, ’text-to-video” si “’text-to-3D” pentru crearea
unor secvente video, respectiv a unor obiecte 3D pe baza
cerintelor exprimate In limbaj natural si “text-to-music”
pentru a genera melodii noi. Solutiile generative de tip
“text-to-x” s-au afirmat ca instrumente de lucru foarte
utile pentru obtinerea continutului digital vizual In mod
rapid si cu costuri reduse (Singh, 2023) si semnaleaza
tendinta migrarii de la continutul creat prin mijloace
analoage si digitale la continutul sintetic creat prin
intermediul AI (Campbell et al., 2019). Adoptarea si
utilizarea Al de tip generativ permite diversificarea
strategiilor de abordare a consumatorilor in contextul
marketingului digital de continut prin crearea unor
experiente noi prin personalizare, interactivitate si chiar
virtualizare. Un exemplu este personalizarea, care poate fi
extinsd prin intermediul Al la intreaga experienta a

clientului in mediul digital, inainte de vanzare, in timpul



vanzdrii si post-vanzare. Totusi, atunci cadnd consumatorii
percep actiunea de personalizare ca o actiune intruziva se
manifestd un “paradox al personalizarii” care consta intr-
o reactie negativa a consumatorului fatd de un continut
foarte potrivit preferintelor sale, dar care este perceput
insd ca o invadare a spatiului sau intim (Weidig, Weippert
si Kuehnl, 2024).

Consumatorii care interactioneazd cu entitati
artificiale inteligente care manifesta caracteristici umane
(fie de natura fizica, fie de natura sociald) tind sa adopte
in raporturile cu acestea comportamente sociale similare
cu cele practicate in relatiile interumane (Mariani,
Hashemi si Wirtz, 2023). Mai mult, insa, in relatia cu Al,
consumatorii nu admit erori precum in relatiile
interumane, orice erori fiind amplificate sub forma unei
perceptii negative asupra noii tehnologii (Davenport et al.,
2020). Adoptarea si utilizarea Al de tip generativ in
marketingul de continut conduce la o reactie din partea
consumatorilor ca urmare a interactiunii cu un continut
dificil de a fi deosebit de cel generat de catre autori umani.
Aceastd reactie de tip antropomorfist (atribuirea de

motivatii, emotii si / sau intentii umane unor entitati



artificiale) ar putea fi negativa intr-o prima faza, dar ar
putea fi benefica pe termen lung atunci cand interactiunea
este construitd gradual si transparent (Epley, Waytz si
Cacioppo, 2007; Feng, Chen si Xie, 2023). In aceasta faza
reactiile consumatorilor devin fluide, trecand succesiv de
la incredere la neincredere, precautie sau disconfort
(Gerlich, 2023). Un nivel ridicat de antropomorfism poate
provoca reactii negative in randul consumatorilor care ar
percepe acest nivel de progres ca pe o amenintare (Millet
et al.,, 2023) si ar putea influenta negativ experienta
consumatorului (Rizomyliotis et al., 2022). Paradoxal,
reactia negativd nu se manifestd atunci cand entitatile
artificiale au reusite modeste, ci se declanseaza atunci
cand rezultatele produse de cétre entitatile artificiale ating
un nivel aproape desavarsit de umanizare (Scorici, Schultz
st Seele, 2022).

Obiectivele cercetarii au fost: (1) identificarea
digital generat de Al de tip generativ asupra Increderii in,
atitudinii fatd de, si antropomorfismului acestui tip de
continut; (2) identificarea efectelor gradului de implicare

a consumatorului asupra Increderii in, atitudinii fata de, si



antropomorfismului continutului digital generat de Al de
tip generativ; si (3) identificarea efectelor personalizarii si
interactivitatii continutului digital generat de Al de tip
generativ asupra intentiei de cumparare.

Pentru masurarea efectelor diversilor factori
asupra intentiei de cumpdrare am organizat un studiu pre-
experimental unilateral cu mdasurare post-test online
(Studiul 1) in care subiectilor li s-a prezentat un continut
de marketing digital realizat integral prin intermediul Al
de tip generativ despre un nou produs bancar si li s-a cerut
sa raspunda la intrebarile referitoare la acest continut
cuprinse intr-un chestionar.. In acest sens, variabilele
independente cuprinse In modelul de regresie au fost:
creativitatea continutului (originalitatea continutului,
valoarea practica a continutului si asocierea consumator-
continut); calitatea  continutului; credibilitatea
continutului; si implicarea consumatorului (implicarea
cognitivd si implicarea afectivd), iar variabilele
dependente cuprinse au fost: atitudinea fata de continut;
increderea in creatorul continutului; antropomorfismul
continutului; si intentia de cumparare. Rezultatele acestui

studiu au pus 1n evidentd influenta pozitiva si



semnificativa creativitatii si credibilitatii acestui continut,
precum si a implicdrii consumatorului asupra atitudinii
fatd de continut; Increderii in creatorul continutului si
antropomorfismului continutului. De asemenea, s-a
constatat existenta unei influente pozitive si semnificative
a atitudinii fatd de continut si antropomorfismul
continutului AI asupra intentiei de cumparare. In schimb,
nu s-a constat o influentd pozitiva si semnificativa a
calitdtii continutului si in creatorul Al al continutului.
Pentru masurarea efectului personalizarii si
interactivitatii continutului digital generat de Al asupra
intentiei de cumparare am organizat 3 studii pre-
experimentale unilaterale cu masurare post-test online si
cu grup de control. in cadrul fiecirui experiment, subiectii
au fost Impartiti Tn 2 grupuri: un grup supus tratamentului
experimental si un grup de control. Tratamentele aplicate
sau concretizat In expunerea la un continut personalizat
fiecarui utilizator prin intermediul Al de tip generativ in
studiul 2, expunerea la un continut interactiv prin
intermediul unui asistent Al de tip chatbot GPT antrenat
pentru a raspunde intrebarilor despre produsul prezentat

in studiul 3 si expunerea atat la continutul personalizat, cat



si la un continut interactiv in studiul 4. Continutul utilizat
in cadrul primului studiu s-a concretizat intr-o prezentare
a unui nou card de debit bancar dezvoltat de o banca
denumita fictiv "Robo Bank” si a fost creat integral prin
intermediul Al de tip generativ. Continutul personalizat a
folosit elementele captate despre profilul fiecarui client,
respectiv categoria de varsta, categoria de sex, ocupatia si
preferinta de petrecere a timpului liber. Continutul
interactiv a fost generat prin intermediul unui asistent Al
de tip GPT configurat in platforma “Playground”
furnizata de compania OpenAl. Asistentul a avut la
dispozitie un set de documente intr-o biblioteca de vector
dedicata, documentate colectate In prealabil care contin
prezentari ale cardurilor bancare de la diverse banci din
Romania, informatii generale de educatie financiara cu
privire la utilizarea cardurilor disponibile pe site-uri de
profil si prezentarea produsului card bancar "Robo Bank”.

Studiul 1 a oferit o noua perspectiva privind
influenta Al de tip generativ asupra eficacitatii
marketingului de continut digital. In urma analizarii

datelor colectate, am constatat cd efectele creativitatii si

.....



fata de, si antropomorfismului acestui tip de continut sunt
pozitive si semnificative. Efectele creativitdtii asupra
atitudinii  fatd de, respectiv antropomorfismului
continutului Al sunt mai ridicate, in timp ce efectul asupra
increderii in Al in calitate de creator al continutului este
este mai puternic asupra increderii in Al in calitate de
creator al continutului si mai redus in cazul atitudinii fata
de, respectiv a antropomorfismului acestui tip de continut.
Spre deosebire de efectele pozitive ale creativitatii si
continutului Al asupra atitudinii fatd de acest tip de
continut este negativ, in timp ce efectele asupra increderii
in, respectiv antropomorfismului acestui tip de continut
nu sunt semnificative. Deosebirile dintre efectul calitatea
realizarii continutului Al (influentd negativa) si efectele
pozitive) asupra atitudinii fata de, increderii in, respectiv
antropomorfismului acestui tip de continut ar putea fi
explicate de absenta autenticitdtii, un continut sintetic
perceput la un nivel foarte ridicat de realism putand fi

considerat prea bine facut, amplificand astfel perceptia



non-autenticitdtii. Rezultatele analizei datelor colectate in
studiul 1 relevd ca implicarea consumatorului asupra
increderii in, atitudinii fatd de, si antropomorfismului
acestui tip de continut este pozitiva si semnificativa,
avand cea mai ridicata intensitate asupra atitudinii fata de
continutul AIl. Mai mult, efectul atitudinii fata de,
respectiv  antropomorfismul continutului Al asupra
intentiei de cumparare este pozitiva si semnificativa, in
timp ce efectul increderii in Al in calitate de creator al
continutului asupra intentiei de cumparare nu este
semnificativ. Dacd studiile anterioare au constatat
existenta efectului increderii in oameni in calitate de
creator al continutului asupra intentiei de cumparare
(Gomes, Marques si Dias, 2022), rezultatele prezentei
cercetari (studiul 1) releva ca acest efect nu se manifesta
in cazul in care Al este creatorul continutului, fapt care
poate fi explicat pe baza obiectivitdtii implicite a Al
percepute de catre membrii esantionului. Rezultatele
analizei pe subesantioane a datelor colectate in studiul 1
pun in evidentd existenta unor diferente intre persoanele
cu diverse profiluri demografice. Astfel, desi efectul

creativitatii continutului Al asupra atitudinii fatd acest tip



de continut este pozitiv si semnificativ in cazul tuturor
segmentelor demografice, se constata ca in cazul tinerilor
(18-34 ani) acest efect este la un nivel foarte ridicat. De
increderii in acest tip de continut este pozitiv si
semnificativ.  in cazul tuturor  subesantioanelor
demografice, acest efect este cel mai ridicat in cazul
persoanelor 1n varsta (50-64 ani).

Studiul 2 a ardtat ca desi atitudinea fatd de
continutul Al s-a confirmat ca un factor cu influentd
semnificativd si puternica asupra puterii de cumparare,
tratamentul prin personalizarea continutului Al nu a indus
diferente semnificative In comparatie cu grupul de control
expus continutului Al nepersonalizat. Acest rezultat
sustine opinia formulatd de catre Matz si colaboratorii
(2024) care au sugerat ca procesul de personalizare a
continutului Al ar trebui sd fie ulterior rafinat prin
interventia specialistilor umani.

Studiul 3 a confirmat existenta unor atitudini
favorabile ale consumatorilor fatd de continutul Al
interactiv, fiind in concordantd cu rezultatele obtinute de

Wang, Pan si Lu (2024), au pus 1n evidentd insa o scadere



considerabila a influentei atitudinii pozitive fata de
continutul Al interactiv asupra intentiei de cumpdrare in
comparatie cu grupul de control.

Studiul 4 relevat cd personalizarea continutului
atenueaza efectul de scadere a influentei atitudinii fata de
continutul Al asupra intentiei de cumparare provocat de
interactivitate.

In interpretarea rezultatelor ne-am bazat pe
argumentatia lui McShane et al. (2024) conform careia
utilizarea criteriului de stabilire a semnificatiei statistice a
rezultatelor cercetdrilor in marketing pe baza valorii p <
0,05 ar trebui reconsiderata intrucat aceasta este puternic
influentatd de anumiti factori externi necontrolabili,
precum esantionarea, care nu tin neaparat de modelele
studiate. Astfel, informatiile colectate 1n cadrul
cercetdrilor ar trebui preluate si interpretate chiar daca
valoarea nivelului de semnificatie statisticd p este mai
mare de nivelul de 0,05, neoferind astfel certitudinea
statistici. In consecintd, cercetitorii ar trebui si
imbratiseze ambiguitatea, sa exploreze diverse posibilitti
si sd construiasca rationamentele incrementale care sa fie

orientate mai degraba spre identificarea factorilor care



modereaza diverse relatii decat spre determinarea unor
valori medii ale efectelor (McShane et al., 2024).

In concluzie, studiile realizate in cadrul acestei
cercetari au confirmat ca nivelul actual al inteligentei
artificiale de tip generativ contribuie la eficacitatea
marketingului de continut digital. Creativitatea
continutului Al exercita cea mai puternicd influenta dintre
constructele analizate atit asupra atitudinii fatd de
continut, cat si asupra antropomorfismului continutului,
factori care exercitd o influentd directd si semnificativa,
de intensitate medie - ridicatd asupra intentiei de
cumparare. Tratamentele experimentale bazate pe
personalizarea si interactivitatea continutului Al fara
rafinare ulterioard prin interventie umana nu au generat
diferente semnificative fata de eficacitatea continutului Al
general, rezultate care indicd necesitatea mentinerii
rolului determinant al agentilor umani in marketingul de
continut digital si importanta gasirii unor modele optime
de colaborare intre agentii umani si Al.

Principalele contributii ale acestei cercetari la
teoria si practica marketingului de continut digital pot fi

sintetizate astfel:



a) dezvoltarea unui model conceptual de cercetare
a factorilor care contribuie la eficacitatea marketingului
de continut digital;

.....

b) identificarea creativitatii si credibilitatii
continutului Al, precum si a implicarii consumatorului ca
factori care conduc la antropomorfismul continutului
generat de Al;

c) identificarea efectului direct, pozitiv si
semnificativ al antropomorfismului continutului generat
de Al asupra intentiei de cumparare;

d) identificarea creativitatii si credibilitatii
continutului Al, precum si a implicarii consumatorului ca
factori care conduc la atitudinea fata de continutul generat
de Al

e) identificarea efectului direct, pozitiv si
semnificativ al atitudinii fatd de continutul Al asupra
intentiei de cumpdrare.

Conform rezultatelor obtinute in cadrul studiului
realizat, practicienii ar trebui sd acorde prioritate In cadrul
marketingului de continut digital orientarii spre

antropomorfism din punctul de vedere al relatiei cu

consumatorul (credibilitatea continutului, implicarea



consumatorului) fatd de executia propriu-zisa (calitatea
realizarii continutului). Totodatd, ar trebui sa insiste cu
precadere pe creativitatea continutului Al atunci cand se
adreseaza segmentului de consumatori tineri. Practicienii
de marketing ar trebui sd actioneze cu precautie in
utilizarea continutului Al personalizat si interactiv.
Colectarea de-a lungul timpului a unui volum vast si variat
de date despre comportamentul consumatorului amplifica
posibilititile reale de personalizare a continutului. In
consecinta, ar fi recomandat ca in studiile viitoare asupra
influentei personalizarii continutului asupra intentiei de
cumpdrare datele despre subiecti sd fie disponibile in
prealabil la un nivel suficient de extins pentru a permite o
personalizare mai eficace.

Limitele cercetdrii se refera la relevanta
rezultatelor pentru nivelul tehnologic al Al generativ din
vara anului 2024, la dimensiunea relativ redusa a
esantionului (160 subiecti) si la contextul specific al
testarii unui produs bancar asupra populatiei active din
Romania.

Adoptarea Al de tip generativ va conduce la

dezvoltarea unor instrumente noi de marketing care pot



crea o experientd a consumatorilor la un nivel mai realist
si mai convingator pe masura ce tehnologia continud sa se
dezvolte si practicienii de marketing acumuleazd mai
multad experienta in utilizarea acestei tehnologii. De aceea,
cercetarile viitoare ar trebui orientate spre aprofundarea si
optimizarea tehnicilor de formulare a instructiunilor
(prompting) prin care sa poatd fi determinate formulele
cele mai potrivite de definire a contextului si a scopului
pentru care va fi utilizat continutul Al, precum si a
modelelor specializate in generarea continutului de
marketing in diverse formate (scris, vizual, muzical).
Cercetdrile  viitoare  privind  personalizarea  si
interactivitatea continutului AI pot fi orientate spre
analizarea tehnicilor de prevenire a erodarii algoritmice si
de atenuare a aversiunii algoritmice a consumatorului mai
ales atunci cand nivelul profund de personalizare ar putea
afecta protejarea intimitatii acestuia. Pentru mentinerea si
imbunatatirea eficacitdtii marketingului de continut
digital generat de Al prin personalizare si interactivitate,
ar fi utild extinderea cercetarilor privind modalitétile de
utilizare in contexte si momente potrivite pentru fiecare

consumator in parte a informatiilor captate despre profilul



si reactiile acestuia 1n punctele de contact cu firma. Din
aceasta  perspectivd, studierea posibilitatilor de
teleportabilitate a continutului pe baza tehnicii de redare a
imagisticii cerebrale ar putea oferi marketingului noi
instrumente  utile in  Tmbogdtirea  experientei
consumatorilor. In concluzie, utilizarea AI de tip generativ
in activitatile curente ale practicienilor de marketing va
contribui la generarea de idei si solutii noi, deschizand o

noud etapa de dezvoltare a marketingului.



