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Prezenta teza de abilitare evidentiazd in mod documentat principalele mele realiziri obtinute ulterior
conferirii titlului de doctor, proband originalitatea si relevanta contributiilor academice, prezentand
totodatd potentialul meu de dezvoltare independenta in perspectiva viitoarei cariere universitare,

atat in planul cercetérii stiintifice, cat in ceea ce priveste activitatea didactica.

In acest sens, am structurat teza de abilitare in cinci sectiuni distincte. Astfel, in sectiunea
introductivd am evidentiat relevanta si importanta principalelor directii de cercetare stiintifica pe
care le-am urmat de-a lungul carierei universitare. Sectiunea a doua este cea mai consistent, aceasta
fiind dedicata prezentarii documentate a principalelor mele contributii stiintifice in ceea ce priveste
utilizarea cercetirilor de marketing pentru elaborarea strategiilor de marketing societal. in
urmitoarele trei sectiuni am prezentat sintetic implicarea mea in proiecte de cercetare stiintifica
sustinute prin granturi, directiile mele viitoare in privinta cercetarii stiintifice si, respectiv, activitatea
mea didactica, atat din punctul de vedere al realizirilor si performantelor didactice, cat si din

perspectiva planurilor de viitor.

in sectiunea introductivi am prezentat o serie de argumente cu privire laimportanta si relevanta
marketingului societal si a rolului esential al cercetérii de marketing in dezvoltarea unor strategii
adecvate 1n acest sens. Astfel, am motivat focalizarea cercetarilor mele stiintifice, de mai bine de un
deceniu, pe utilizarea cercetirii de marketing pentru a oferi informatii relevante necesare dezvoltirii
strategiilor de marketing societal. In primul rand, activitatea mea stiintifici s-a circumscris evaluarii
impactului marketingului societal asupra loialitatii clientilor, examinand modalititile de promovare
a sustenabilitatii si responsabilititii sociale corporative in diverse sectoare economice si industrii.
Totodata, am analizat aspectele sensibile ce tin de confidentialitatea digitala a consumatorilor, acesta
reprezentand un subiect de actualitate in literatura stiintificd aferentd marketingului societal si eticii
in business. Nu in ultimul rand, eforturile mele recente de cercetare s-au indreptat spre dezvoltarea
si promovarea celor mai bune practici in modelarea datelor prin ecuatii structurale bazate pe cele
mai mici patrate partiale (Partial Least Square Structural Equation Modeling — PLS-SEM), in
scopul cresterii performantei predictive a cercetdrilor de marketing derulate in domeniul

marketingului societal si nu numai.

A doua sectiune a tezei de abilitare este cea mai consistentd, in aceasta fiind descrise intr-o
manierd detaliatd principalele mele contributii stiintifice in directiile de cercetare

adoptate dupa conferirea titlului de doctor. Am structurat aceastid sectiune astfel incat sa
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evidentiez principalele mele realizari stiintifice in doud directii majore, complementare: (1)
cercetarea in domeniul marketingului societal; (2) dezvoltarea si promovarea unor bune practice in

cercetarea de marketing.

In privinta cercetirii stiintifice in domeniul marketingului societal, am evidentiat atit rezultatele
obtinute, cat si conceptele si metodologiile utilizate in cadrul publicatiilor stiintifice relevante
circumscrise urmatoarelor trei categorii de contributii tematice esentiale: (1) impactul
sustenabilitdtii si responsabilititii sociale corporative asupra loialitdtii clientilor; (2)

confidentialitatea digitald a consumatorilor; (3) alte contributii.

Din punctul de vedere al investigirii impactului sustenabilititii si responsabilitdtii sociale
corporative asupra loialitdtii clientilor, am evidentiat trei contributii stiintifice, dupa cum urmeaza:
e Prima contributie stiintifici! a constat in investigarea impactului sustenabilititii corporative
perceptuale asupra loialitatii clientilor, intr-o maniera comparativd, in patru sectoare
importante: servicii de telecomunicatii mobile, servicii bancare, produse lactate si produse
de ingrijire personali. In urma unei anchete pe bazi de chestionar derulate in randul unui
esantion de 1464 consumatori din zona urbana, cercetarea a relevat, prin analiza de regresie
multipla a datelor, faptul cd sustenabilitatea corporativd perceptuala are un impact
semnificativ si pozitiv asupra loialititii clientilor in toate industriile investigate, cu un impact
mai puternic in cazul serviciilor bancare si unul mai mic in cazul produselor de ingrijire
personald. Cercetarea a identificat acele dimensiuni ale sustenabilititii corporative
perceptuale care au un impact semnificativ asupra loialitatii clientilor si asupra céarora
companiile ar trebui sd se concentreze in cadrul comunicérii lor de marketing pentru a creste
loialitatea clientilor.

e A doua contributie2 s-a referit la investigarea efectului moderator al caracteristicilor
demografice ale consumatorilor asupra relatiei dintre responsabilitatea sociald corporativa
perceputa a actorilor din sectorul bancar si loialitatea clientilor acestora. Studiul a avut la
baza un sondaj pe baza de chestionar implementat in randul unui numar de 1449 de clienti
ai principalelor binci din Romania. In urma unei analize factoriale, variabilele observabile

au fost grupate in mai multe variabile latente, mai departe acestea fiind incluse intr-un model

1 Moisescu, O.1. (2018) From perceptual corporate sustainability to customer loyalty: a multi-sectorial
investigation in a developing country, Economic Research - Ekonomska Istrazivanja, 31(1), 55-72.
https://doi.org/10.1080/1331677X.2017.1421998 (WOS Accession Number: 000423620700002)

2 Moisescu, O.1. Gica, O.A. (2017) The moderating influence of consumer demographics on the relationship
between perceived CSR and brand loyalty in the Romanian retail banking sector, E & M Ekonomie a
Management, 20(4), 187-202. https://doi.org/10.15240/tul/001/2017-4-013 (WOS Accession Number:
000419822200013)
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de regresie multipla care a fost testat comparativ intre diferite perechi de segmente
demografice. Rezultatele au evidentiat diferente semnificative intre diferite segmente de
consumatori determinate de sex, varstd, educatie si tip de resedintd. Astfel, loialitatea
clientilor este influentata semnificativ de perceptia privind responsabilitatea fatd de mediu
a bancilor numai in cazul femeilor, clientilor mai tineri si/sau al celor cu studii superioare.
Totodatd, responsabilitatea perceputa a bancilor fatd de autoritétile publice are un impact
semnificativ asupra loialitatii clientilor doar in cazul barbatilor, al clientilor mai in varsta, al
celor mai putin educati si/sau al celor care locuiesc in orase mai mari. In fine, in ceea ce
priveste responsabilitatea bancilor fata de actionari, aceasta influenteaza loialitatea clientilor
doar in cazul celor mai in varst, cu studii superioare si/sau care locuiesc in orase mai mari.
o Al treilea aport stiintific3 s-a referit la evidentierea diferentelor dintre consumatorii
provenind din generatiile X si Y in privinta impactului responsabilitatii corporative fata de
mediu si fatd de societate asupra loialititii clientilor in industria telecomunicatiilor mobile.
Datele analizate au provenit in urma aplicarii unei anchete pe baza de chestionar in randul
unui esantion de clienti ai companiilor telecom, cuprinzand 445 de membri ai generatiei X
si 601 ai generatiei Y. Datele au fost analizate folosind modelarea prin ecuatii structurale in
baza celor mai mici pitrate partiale (PLS-SEM). Rezultatele au aritat ci impactul
responsabilititii corporative fatd de mediu asupra loialititii clientilor este semnificativ mai
mare in cadrul generatiei Y, in timp ce aspectul social al responsabilititii corporative este
mai relevant pentru clientii din generatia X. Aceste descoperiri au atat implicatii teoretice,
acoperind un vid de literaturd in ceea ce priveste comparatiile inter-generationale in
contextul relatiei analizate, cat si implicatii practice, sugerand comunicatorilor din cadrul
companiilor maniere de diseminare personalizatdi a actiunilor si politicilor de

responsabilitate corporativa, in functie de segmentul generational din care clientii fac parte.

In privinta cercetirii aspectelor ce tin de confidentialitatea digitald a consumatorilor, contributia
stiintifici4 se referd la analizarea factorilor care influenteaza disponibilitatea consumatorilor de a
partaja date personale sau de comportament digital in contextul sistemelor de recomandare online.
In cadrul cercetirii derulate, ne-am focalizat atentia asupra magazinelor online, acestea utilizind in

mod cvasi-universal sisteme de recomandare pentru a oferi clientilor lor valoare adaugata si pentru

3 Moisescu, O.1. & Gicd, O.A. (2020) The Impact of Environmental and Social Responsibility on Customer
Loyalty: A Multigroup Analysis among Generations X and Y. International Journal of Environmental
Research and Public Health, 17(18), 6466. https://doi.org/10.3390/ijerph17186466 (WOS Accession
Number: 000580408800001)

4 Mican, D., Sitar-Taut, D.A. & Moisescu, O.I. (2020) Perceived usefulness: A silver bullet to assure user data
availability for online recommendation systems. Decision Support Systems, 139, 113420.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2020.113420 (WOS Accession Number: 000596873100010)
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a-si creste profiturile. Pentru a fi eficiente, aceste sisteme implicd disponibilitatea utilizatorilor
serviciilor de comert electronic de a-gi impartési datele cu platformele online folosite. Iar acest lucru
trebuie gestionat in conditiile in care reglementarile privind confidentialitatea datelor devin din ce
in ce mai restrictive, iar utilizatorii de comert electronic sunt din ce in ce mai constienti si preocupati
de colectarea, stocarea si prelucrarea datelor lor pentru astfel de sisteme de recomandare. In
contextul in care cunostintele actuale privind atitudinea utilizatorilor de comert electronic fata de
confidentialitatea datelor si a antecedentelor acestor atitudini este foarte limitatd, studiul nostru a
examinat influenta pe care o are utilitatea perceputi a unui sistem de recomandare asupra
disponibilitatii utilizatorilor de comert electronic de a partaja date personale si de comportament
online cu sistemele de recomandare care colecteazd, stocheaza si proceseazi aceste date. Cercetarea
s-a bazat pe o ancheti online derulata in randul a 597 de utilizatori de comert electronic, datele fiind
analizate prin intermediul modelarii cu ecuatii structurale bazate pe cele mai mici patrate partiale
(PLS-SEM). Rezultatele au indicat faptul ca utilitatea perceputa de un sistem de recomandare
influenteaza pozitiv si semnificativ masura in care utilizatorii consimt ca sistemul sa colecteze si sa
stocheze datele lor, ceea ce, la randul sdu, are un impact semnificativ asupra relevantei generale a
sistemului de recomandare, asa cum aceasta este perceputd de catre utilizatorii sii. Aceste
descoperiri au atat implicatii teoretice, contribuind la atenuarea unei carente a literaturii de
specialitate, cat si implicatii practice pentru jucatorii din sectorul comertului electronic si pentru

autorititile publice responsabile cu protejarea confidentialititii digitale a consumatorilor.

In ceea ce priveste alte contributii in cercetdrile aferente marketingului societal, acestea au avut in
vedere trei tematici specifice, dupa cum urmeaza:

e am investigat, intr-un context multisectorial, misura in care perceptia consumatorilor
privind corectitudinea companiilor in raport cu autorititile publice poate influenta
loialitatea clientilor, ludnd in considerare rolul mediator al identificarii clientilor cu
companias;

e am analizat impactul calitdtii percepute a serviciilor asupra loialitatii clientilor in cazul
agentiilor de turism, pornind de la premisa ca imbunatétirea calitatii serviciilor reprezinta o
componenti fundamentala a responsabilititii sociale a afacerilor din domeniul turismuluis;

e am cercetat factorii care determind disponibilitatea companiilor de a se implica in

parteneriate cu universitatile, astfel de parteneriate reprezentand in fapt o componenti a

5 Moisescu, O.1., Gica, O.A., Miiller, V.O., Miiller C.A. (2020) Can Corporate Fairness towards Public
Authorities Enhance Customer Loyalty? A Multi-Sectorial Investigation in a Developing Country.
Sustainability, 12(1), 187. https://doi.org/10.3390/su12010187 (WOS Accession Number: 000521955600187)
6 Moisescu, O.1., Gicd, O.A. (2014) The Impact of Service Quality on Customer Behavioral Loyalty in the Case
of Travel Agencies from Romania. Amfiteatru Economic, 16(S8), 1191-1204. (WOS Accession Number:

000344543900012)
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politicilor de marketing societal si de responsabilitate sociala corporativi a multor

organizatii’.

In directia dezvoltérii si promovirii unor bune practice in cercetarea de marketing, am relevat

contributiile stiintifice diseminate prin intermediul unor publicatii stiintifice relevante, abordand

urmitoarele doui teme esentiale:

Verificari ale robustetii structurale a modelelor in cazul tehnicii PLS-SEM. Din acest punct
de vedere, contributia mea stiintifici8, ca parte a echipei de cercetatori cu care am colaborat,
vine in intdmpinarea unor carente privind evaluarea robustetii structurale a modelelor
analizate in cercetarile de marketing, in contextul in care tehnica PLS-SEM a devenit extrem
de populari in ultima decada. In acest sens, in urma derulirii unei recenzii a lucririlor
publicate utilizand tehnica PLS-SEM, am identificat principalele directii in care cercetatorii
sunt in general mai putin rigurosi in privinta evaluirii robustetii, evidentiind apoi
necesitatea si modalitatea in care metodele avansate si recent dezvoltate de catre specialisti
trebuie utilizate in vederea asiguririi robustetii rezultatelor obtinute in urma evaluarii
modelelor structurale. Din acest punct de vedere, am avut in vedere trei aspecte principale:
verificarea efectelor neliniare, evaluarea eventualelor probleme de endogenitate, respectiv
investigarea eterogenitatii neobservate, toate in contextul utilizarii tehnici PLS-SEM. Scopul
nostru general a fost de a incuraja utilizarea rutinara a acestor metode complementare de
analiza pentru a spori rigoarea metodologicad in domeniul cercetarilor de marketing.

Evaluarea validitdtii discriminative a scalelor de marketing. in aceastd privinti,
contributia stiintificas se refera la analiza critici a unei scale de marketing foarte populare si
frecvent utilizate in cercetérile de marketing — scala de evaluare a reputatiei corporative din
perspectiva consumatorilor. In acest sens , am reexaminat validitatea discriminativa a scalei,
atat in forma sa originala (extinsi), cat si in forma scurta (cuprinzand un numar redus de
itemi), in doua contexte culturale distincte — Roménia si UK, respectiv in doua industrii
diferite — telecomunicatii mobile si servicii bancare. Rezultatele obtinute prin utilizarea unor
metode specifice precum testul de inferenta HTMT sau criteriul Fornell-Larcker au relevat

faptul ca validitatea discriminativi a scalei analizate, in ambele sale forme, este

7 Bacila, M.F., Moisescu, O.1., Tirca, A.M. (2009) A Study Regarding the Influence of Business Size on the
Availability of Business Organizations to Develop Alliances with Higher Education Institutions.
Transformations in Business & Economics, 8(3), 160-177. (WOS Accession Number: 000273489200010)
8 Sarstedt, M., Ringle, C.M., Cheah, J.H., Ting, H., Moisescu, O.I., & Radomir, L. (2020) Structural model
robustness checks in PLS-SEM. Tourism Economics, 26(4), 531-554.
https://doi.org/10.1177/1354816618823921 (WOS Accession Number: 000532338900001)

9 Radomir, L. & Moisescu, O.1. (2020) Discriminant validity of the customer-based corporate reputation scale:
some causes for concern. Journal of Product and Brand Management, 29(4), 457-469.
https://doi.org/10.1108/JPBM-11-2018-2115 (WOS Accession Number: 000565542700005)
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nesatisfacatoare, cu preciadere atunci cand se utilizeaza testul de inferenta HTMT pentru
evaluarea calititii sale. In esent, am concluzionat, pe de o parte, ci HTMT este o solutie mai
riguroasa decét criteriul Fornell-Larcker in contextul analizei validititii discriminative, iar,

pe de altd parte, ca populara scald de evaluare a reputatiei corporative trebuie regandita.

In a treia sectiune a tezei de abilitare am prezentat succint implicarea mea in proiecte de
cercetare finantate prin granturi, atat in calitate de membru al echipelor de cercetare, cat si in
calitate de director de grant. Astfel, am evidentiat rezultatele obtinute prin participarea ca membru
in echipele de cercetare ale proiectelor "Marketing educational - elaborarea unui model de sistem
informational de marketing pentru domeniul universitar conform standardelor europene in
domeniu” (Grant de cercetare CNCSIS tip A), derulat intre 2007-2008, respectiv "Cercetéri privind
dezvoltarea unui sistem integrat, complex si interactiv de informatii pentru asistarea deciziilor de
marketing ale organizatiilor romanesti in vederea cresterii competitivitatii” (Grant de cercetare
PNCDI II), derulat intre 2007-2010. Totodata, am prezentat succint activitatea derulata si rezultatele
obtinute in cadrul proiectului de cercetare post-doctorald “Impactul responsabilititii sociale
corporative asupra gradului de loialitate al clientilor in raport cu brandul corporativ” (cu finantare
POSDRU). Nu in ultimul rand, am scos in evidenta realizérile aferente proiectului de cercetare "Rolul
mediator al satisfactiei clientilor si increderii in brand in cadrul relatiei dintre responsabilitatea
sociala corporativd perceptuali si loialitatea clientilor” (Grant GTC, oferit pe baza de competitie de

proiecte de citre Universitatea Babes-Bolyai), in cazul cdruia rolul meu a fost de director de grant.

A patra sectiune a tezei de abilitare se refera la directiile de cercetare viitoare. Din acest punct
de vedere, am structurat continutul in doua pérti, corespunzand directiilor de cercetare adoptate
pand in prezent: cercetarea in domeniul marketingului societal, respectiv dezvoltarea si promovarea

unor bune practice in cercetarea de marketing.

In prima parte a sectiunii m-am referit la cercetirile din domeniul marketingului societal. Din acest
punct de vedere, am evidentiat necesitatea investigirii relatiei dintre responsabilitatea sociald
corporativa si loialitatea angajatilor, luadnd in considerare factori mediatori precum satisfactia in
raport cu locul de munca si identificarea angajatilor cu organizatia angajatoare, respectiv variabile
moderatoare precum caracteristicile demografice, comportamentele sau culturale. Totodatd, am
expus relevanta unor viitoare cercetiri ale impactului responsabilititii sociale corporative asupra
loialitatii clientilor sau angajatilor, in contextul unor domenii cu caracteristici specifice pronuntate

precum industria ospitalitatii sau sectorul invatdmantului superior.
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In a doua parte a sectiunii privind directiile viitoare de studiu am ficut referire la extinderea
cercetdrilor legate de dezvoltarea si promovarea unor bune practice in cercetarea de marketing, cu
accent pe investigarea unor tehnici avansate care si permitd o mai buna evaluare a robustetii
rezultatelor obtinute in urma evaluarii modelelor structurale prin tehnica PLS-SEM. Totodata, am
propus continuarea investigarii validititii discriminative a unor scale de marketing utilizate frecvent
in cercetarile de marketing (precum, de exemplu, scale de evaluare a loialitatii clientilor, scale de
evaluare a capitalului de brand s.a.) si propunerea unor solutii fezabile de adaptare a acestor scale in

vederea validarii lor in contexte diverse (culturi diferite, industrii diferite etc.).

Ultima sectiune a tezei de abilitare se concentreazi pe latura didactica a carierei mele
academice. In aceasti sectiune am prezentat succint evolutia carierei mele didactice, domeniile de
predare in care m-am specializat, precum si disciplinele pe care le-am introdus si dezvoltat in cadrul
Facultatii de Stiinte Economice si Gestiunea Afacerilor a Universititii Babes-Bolyai (Branding,
Marketingul locurilor, Relatii publice, Economia turismului). Totodata, am evidentiat experienta de
predare la alte universititi din tara si din strainatate. Nu in ultimul rand, mi-am prezentat planurile
viitoare privind dezvoltarea activitatii didactice si a curriculumului de specialitate in domeniul

marketingului la institutia de invatdmant superior din comunitatea careia fac parte.
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