SCOALA NATIONALA DE STUDII POLITICE SI ADMINISTRATIVE
SCOALA DOCTORALA MULTIDISCIPLINARA DOMENIUL DE
MANAGEMENT

TEZA DE DOCTORAT

RORUL MANAGEMENTULUI CUNOSTINTELOR
CLIENTILOR iN IMBUNATATIREA EXPERIENTEI DE
BRAND

— REZUMAT —

Doctorand: Rares Gheorghe Mocanu

Conducator de doctorat: Prof. Univ. Dr. Dr. DHC Constantin Bratianu

BUCHAREST
2024



REZUMAT

Managementul cunostintelor clientilor (CKM), dinamica cunostintelor si experienta
brandului reprezinta domenii esentiale in cercetarea contemporana de marketing fiind
recunoscute pentru potentialul lor de imbunititire a strategiilor de marketing. In ciuda
accentului exercitat pe dezvoltarea experientei clientului (BEX) si pe activititile de
management ale clientilor, crearea unor experiente de succes pentru clienti raméane o provocare
semnificativa pentru companii. inca sunt goluri critice in cadrul literaturii de marketing in ceea
ce priveste masurarea corespunzatoare si intelegerea aspectelor care contribuie la crearea
experientelor de impact pentru client. Prezenta teza de doctorat isi propune sa diminueze aceste
lacune explorand relatiile complexe dintre cunostintele clientilor, dinamica si caracterul
cunostintelor in dezvoltarea experientei de brand, oferind astfel o perspectiva
multidimensionala asupra aspectelor care impacteaza experienta de brand si implicit a
clientului.

Aceasta teza isi propune sa dezvolte si sa valideze un cadru formativ si un concept de
masurare menit sd imbunatiteascd experienta de brand, aplicabil in diverse industrii, prin
identificarea acelor factorii cheie care stau la intersectia dintre cunostintele clientilor si
Tmputernicirea lor asupra modului in care se poate impacta experienta clientului. Studiul
utilizeazd o metoda de cercetare mixta, incepand cu o analizd bibliometricd a literaturii de
specialitate in vederea stabiliri unei fundatii teoretice. Aceasta fiind urmata de un studiu
calitativ implicand interviuri cu 17 specialisti pentru dezvoltarea scalelor constructului de
dinamica a cunostintelor, iar in final, a fost realizata o cercetare cantitativa (analiza PLS-SEM)
pentru a valida scalele si modelul general de masurare.

Rezultatele acestei cercetari subliniazd necesitatea unui sistem de masurare adecvat
pentru a intelege cadrul multidimensional al experientei clientului. Conceptul de masurare
formativ dezvoltat identificd indicatorii cauzali, si dimensiunile care conduc la 0 mai buna
dezvoltare a experientei clientului, si este validat prin teste riguroase in diverse industrii din
segmentul de business autohton. Acest concept imbunatateste isi propune sa Tmbunatateasca
capacitatea managerilor de marketing de a proiecta, implementa si evalua strategiile eficiente
de dezvoltare a experientei clientului.

Totodata, studiul evidentiaza, efectele pozitive ale unei experiente bine proiectate a
clientului asupra rezultatelor legate de marketing, inclusiv scala de management al
cunostintelor despre clienti, scala de imputernicire a consumatorilor si scala de management

al brandului. Prin integrarea conceptului de dinamica cunostintelor ca mediator principal, acest
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studiu ofera o intelegere mai profundd a modului in care sunt gestionate cunostintele
consumatorilor Tn cadrul organizatiilor in vederea dezvoltarii unei experiente de brand
autentica.

Aceastd teza isi propune sd extinda cercetarile fundamentale cu privire la experienta
clientului prin furnizarea de dovezi empirice in legatura cu factorii determinanti si rezultatele
acestora asupra experientei clientului. Concluziile din cadrul acestui studiu ofera implicatii
practice pentru managerii care doresc sd imbunatateasca experientele clientilor si, prin urmare,
sd imbunatateasca strategiile de marketing. Studiul acopera golurile existente in literatura de
specialitate si stabileste o baza pentru cercetari viitoare asupra interactiunii dinamice dintre
CKM, dinamica cunostintelor, imputernicirea consumatorilor si experienta brandului,
contribuind in cele din urma la crearea unor experiente de succes pentru clientii din diverse

industrii.
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1. INTRODUCERE

Managementul Cunostintelor Clientilor (CKM) a castigat un avans semnificativ, pe
masurd ce companiile recunosc tot mai mult rolul esential al cunostintelor clientilor n
imbunitatirea experientelor atat ale celor in cauza, cét si in relatia cu brandurile. Tn ciuda lipsei
unui accent substantial din partea cercetarii academice in acest domeniu, numeroase studii au
explorat modul in care companiile valorificd inovatia si dezvoltarea produselor prin abordari
de sisteme unitare. Acestea includ cercetarea si dezvoltarea, performanta financiard a
produselor, oportunitatea de piata, co-crearea cu clientii si strategiile de Tmbunatatire a
capitalului intelectual (Kianto et al., 2010; Ricceri, 2011; De Biazzi, 2012; Jorddao & de
Almeida, 2017; Jorddo & Novas, 2017; Xu & Wang, 2018; Le & Lei, 2019). Cu toate acestea,
interactiunile dintre clienti, actiunile organizationale si dezvoltarea produselor apar frecvent
fara a considera in mod adecvat interrelatiile dintre aceste procese si nivelurile lor de impact
rezultat (King & Anderson, 2002; Massey & Kyriazis, 2007; Jiming & Holsapple, 2013).

Aceastd lacund trece cu vederea rolul critic al sistemelor de cunostinte organizationale si
influenta CKM asupra dezvoltarii produselor si experientei clientilor. Corporatiile utilizeaza
extensiv cunostintele despre clienti pentru a monitoriza si evalua interactiunile clientilor cu
produsele si serviciile, pentru a promova noi oferte sau a trimite memento-uri (Baker, Hunt,
& Scribner, 2002). Un CKM eficient permite brandurilor sa identifice oportunitati de piata
emergente si schimbdri in comportamentul clientilor inaintea concurentilor lor, creand astfel
o valoare economicd semnificativd pentru companie, actionari si clienti (Jiebing, Bin, &
Yongjiang, 2013). Gestionarea si valorificarea cunostintelor despre clienti a devenit esentiala
pentru companii, pentru a dezvolta strategii de afaceri mai receptive si adaptabile, care se
aliniaza indeaproape cu dinamica pietei si nevoile consumatorilor. Aceastd abordare
imbunatateste satisfactia si loialitatea clientilor si stimuleazd imbunatitirea continud si
diferentierea produselor si serviciilor pe piata.

Companiile nu sunt inca echipate, din punct de vedere tehnologic sau filozofic, pentru a
personaliza si mai mult experienta clientilor si punctele de contact pe baza comportamentelor.
Exista o nevoie critica de o schimbare de paradigma 1n investitii, de la comunicarea traditionala
de marketing, costisitoare, catre construirea unor conexiuni semnificative cu clientii prin
canale digitale (Mahmud, Ramayah, & Kurnia, 2017). Aceasta schimbare este esentiala,
deoarece criza pandemiei a subliniat eforturile pe care companiile trebuie s le depuna pentru
a proiecta amprente digitale consistente si sisteme bazate pe cunostintele consumatorilor.

Progresele digitale au avut un impact profund asupra modelelor de marketing, complicand
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diferentierea intre functiile si beneficiile produsului. Deoarece avantajele competitive pot fi
acum rapid imitate, accentul marketingului s-a deplasat catre influentarea judecatii sau
perceptiei consumatorilor inainte de considerarea brandului sau a produsului, cu un accent pe
experienta practica post-achizitie. Aceastd schimbare necesitd trecerea de la interactiune
simpla la imersiune si participare activa in experientele clientilor (Salomann, Dous, Kolbe, &
Brenner, 2005).

Conceptul de experiente dinamice ale clientilor, in care consumatorii sunt mai degraba
participanti activi decét receptori pasivi, castigd teren. Mahmud, Ramayah, si Kurnia (2017)
au remarcat cd, in timp ce experientele pasive raman populare, exista o tendinta in crestere
catre experiente care permit clientilor sd conduca propriul lor angajament.

Aceastd teza 1si propune sd abordeze problema complexa a modului in care companiile
abordeaza si integreaza practicile de cunoastere a clientilor si imputernicirea sau co-Crearea
consumatorilor pentru a imbunatati experienta brandului si a performantei in procesele de
afaceri orientate catre client, abordand in acelasi timp provocdrile asociate cu practicarea

managementului cunostintelor despre clienti (CKM).

2. FUNDAL TEORETIC SI REVIZUIREA LITERATURII
SISTEMICE

Fundamentul teoretic al acestui studiu se bazeaza pe o revizuire extensiva a literaturii si o
analizd bibliometricad. Revizuirea literaturii aprofundeaza definitiile in evolutie ale
managementului clientilor, subliniind necesitatea unei intelegeri nuantate a cunostintelor si
comportamentului acestora. Definitiile traditionale, care considera clientii ca fiind cumparatori
obisnuiti, sunt extinse pentru a include un spectru mai larg de interactiuni intre clienti si
organizatii (Al-Shammari, 2009; Simons, 2005).

Literatura privind managementul cunostintelor subliniaza importanta captrii si
valorificarii atat a cunostintelor explicite, cat si a celor tacite In cadrul organizatiilor.

Recunoasterea timpurie a lui Alfred Marshall a cunostintelor ca un motor puternic al
productiei a pus bazele practicilor moderne de management al cunostintelor (Marshall, 1920).

Conceptul de creare a cunostintelor prin interactiunea cunostintelor explicite si tacite,
dezvoltat de Nonaka si Takeuchi (1995), ramane un pilon de baza al acestui domeniu.

Progresele recente subliniaza natura dinamica a cunostintelor, care permite transformarea
si adaptarea lor in diverse contexte (Bratianu, 2008a, 2022).

Managementul Cunostintelor Clientilor (CKM) integreaza principii din Managementul
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Cunostintelor (KM) si Managementul Relatiilor cu Clientii (CRM). Acesta subliniaza rolul
dual al clientilor ca co-creatori si co-producatori de valoare, facilitand colaborarea partilor
interesate in diferite etape ale dezvoltarii produselor si serviciilor (Smith & McKeen, 2005;
Bratianu et al., 2011; Kang et al., 2015). Practicile eficiente de CKM ajuta organizatiile sa
anticipeze tendintele pietei, sa personalizeze interactiunile cu clientii si sd inoveze continuu,
imbunatatind atat experientele clientilor, cat si ale brandurilor.

Progresele recente in teoria creatiei cunostintelor, discutate de Bratianu (2008a, b, 2022),
subliniaza cd cunostintele reprezintd un proces uman dinamic de justificare a convingerilor
personale in cautarea adevarului. Aceasta naturd dinamica permite transformarea cunostintelor
in forme explicite si tacite, facandu-le adaptabile si multilateral aplicabila Tn diferite contexte.

Dinamica cunostintelor implicd multiple transferuri de cunostinte prin patru procese de
conversie: socializare, externalizare, combinare si internalizare. Aceste procese faciliteaza
miscarea cunostintelor intre formele tacite si explicite, subliniind astfel caracteristicile umane
inerente ale transformarii cunostintelor. Observatiile, judecdtile si o intelegere cuprinzatoare
au permis oamenilor sd valorifice aceste procese pentru beneficii practice in mediile lor de
lucru.

Existd diverse definitii pentru CKM. Lu et al. (2021) definesc CKM ca un proces dinamic
care captureaza si optimizeaza datele valoroase despre clienti prin metode diverse, impartasind
cunostintele generate de clienti In intreaga organizatie. Acest proces imbunatateste si
optimizeaza relatiile cu clientii prin modele, cadre si medii organizationale orientate catre
client. De exemplu, conform lui Castagna et al. (2020), CKM combina practicile
organizationale si abilitatile dinamice legate de crearea, stocarea si transmiterea cunostintelor
despre clienti pentru a obtine un avantaj competitiv durabil si a imbunatati productivitatea e-
business-ului prin strategii specifice de dezvoltare.

Pentru a face CKM tangibil, amintim principalele trei tipuri de cunostinte care joaca un rol
vital in interactiunile companie-client: cunostintele despre clienti, cunostintele de la clienti si
cunostintele pentru clienti (Khoddami & Osanloo, 2015). Fiecare flux de cunostinte afecteaza
diferit viteza si calitatea performantei. Prin colectarea informatiilor despre clienti privind alte
produse, piete si concurenti, cunostintele de la clienti ajutd companiile sa inteleagd mai bine
pozitiile lor si sa dezvolte noi idei de inovare (Smith & McKeen, 2005).

Cunostintele Despre Client: Aceastda dimensiune implicd colectarea si analiza datelor
demografice ale clientilor, obiceiurilor de cumparare, preferintelor si feedback-ului.
Intelegerea clientilor permite organizatiilor sa adapteze produsele, serviciile si strategiile de

marketing pentru a raspunde eficient asteptarilor.
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Cunostintele De la Client: Aceasta dimensiune se concentreaza pe colectarea de informatii
valoroase, feedback si idei inovatoare de la clienti si implicarea activa a acestora in co-crearea
pentru Imbunatatirea produselor, serviciilor si proceselor de afaceri.

Cunostintele Pentru Client: Aceastd dimensiune are scopul de a disemina informatii
valoroase catre clienti pentru a facilita luarea deciziilor informate. Include furnizarea de
informatii despre produse, ghiduri de utilizare si resurse de suport. Companiile pot imbunatati
experienta clientilor si pot favoriza loialitatea, oferind clientilor cunostintele necesare.

In ciuda discutiilor extinse despre KM, cercetarea contemporana privind CKM online si
digital rimane limitata. In plus, literatura nu a explorat complet setul de mecanisme CKM sau
modalittile dinamice prin care brandurile si companiile construiesc experiente valoroase
pentru clienti intr-un context digital in continud schimbare (Nysveen et al., 2012).

Bratianu si Andriessen (2008) au introdus, pentru prima datd, cunostintele ca metafora a
energiei, ca aplicatie a gandirii metaforice Tn managementul cunostintelor, considerand doar
doud forme de cunostinte: cunostintele rationale si cunostintele emotionale, datorita maparii
energiei mecanice si a energiei termice. Ulterior, Bratianu si Bejinaru (2019) au reconfigurat
conceptul din perspectiva entropiei cunostintelor, propunand cunostintele ca o abordare a
campului energetic, cu trei forme fundamentale de cunostinte: rationale, emotionale si
spirituale.

Cunostintele rationale sunt adesea considerate sinonime cu cunostintele explicite,
deoarece sunt exprimate in limbaj natural sau simbolic. Aceastd forma de cunostinte se
caracterizeaza prin dependenta sa de reflectie si gandire logica, fiind un aspect crucial al
discursului intelectual.

Cunostintele emotionale implica aspecte afective si intuitive ale cunostintelor. Acestea
includ sentimente, emotii si perspective subiective care influenteaza modul in care indivizii
percep si interpreteaza informatiile (Hill, 2008). Cunostintele emotionale sunt adesea tacite,
ceea ce inseamna ca este dificil de articulat si Tmpartasit in mod explicit. Cu toate acestea,
joaca un rol crucial in modelarea atitudinilor, motivatiei si relatiilor interpersonale in cadrul
organizatiilor.

Cunostintele spirituale se refera la valori, credinte si dimensiuni etice ale cunostintelor.
Acestea reflectd un sens mai profund al individului de scop, semnificatie si conexiune cu un
intreg mai mare (Zohar & Marshall, 2004). Cunostintele spirituale influenteaza cultura
organizationald si leadership-ul, promovand un sentiment de angajament, Incredere si
integritate morala (Schein, 2004).

In literatura de marketing contemporana, se recunoaste pe scara largd ca consumatorii sunt
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participanti activi si contribuitori la propria lor creare de valoare, mai degraba decéat doar
percepatori sau evaluatori ai valorii (Gummerus, 2013). Experientele consumatorilor cu un
brand provin din expunerea lor la brand si din atentia acordata aspectelor experientele ale
executiei brandului (Kruger, 2018; Zarantonello et al., 2007). Experienta brandului cuprinde
toate tipurile de experiente, inclusiv consumul, cumpardaturile, produsele si intdlnirile cu
serviciile. Stimuli legate de brand, cum ar fi designul, identitatea, ambalajul, comunicarea si
mediul unui brand (Brakus et al., 2009). Acesta implica toate interactiunile dintre consumator
si afacerea, produsul sau serviciul, inclusiv punctele de contact (Grewal et al., 2009; Beckman
et al., 2013; Merrilees, 2016; Dasgupta, 2016; Sahin et al., 2017). John Dewey, un filozof, a
teoretizat ca experienta apare din interactiunile dintre indivizi si mediul lor (1922).

Brakus et al. (2009) au conceptualizat experienta brandului cu patru componente:
senzoriala, afectiva, intelectuald si comportamentali. In timp, a aparut cea de-a cincea
componentd, relationald (Nysveen & Pedersen, 2014). Chahal si Dutta (2014) au definit recent
experienta clientilor ca incluzand cinci dimensiuni: senzoriald, afectiva, cognitiva, fizica si
relationald. Astfel, experienta brandului afecteaza aceste dimensiuni ale experientei clientilor.

Experienta brandului poate fi evaluatd folosind metrici care evalueazad intensitatea si
calitatea dimensiunilor senzoriale, afective, comportamentale si intelectuale. Aceste metrici
implica adesea sondaje de opinie ale consumatorilor si chestionare cu scala Likert, oferind
perspective asupra comportamentului consumatorilor, loialitatii fatd de brand si echitatii
generale a brandului. Cercetatorii au folosit aceste scale pentru a proiecta si rafina strategiile
brandului si pentru a crea campanii de marketing tintite si eficiente. Experienta clientului nu
este o constructie statica, ci un fenomen dinamic care evolueaza in timp. Este influentatd de
multi factori, inclusiv interpretarile individuale, contextul situational si interactiunile
anterioare cu brandul (Helkkula et al., 2012a). Intelegerea acestei naturi dinamice este cruciala
pentru managerii de marketing pentru a crea si gestiona relatia cu clientii si experientele
acestora.

Acest program de cercetare stiintifica privind “Rolul managementului cunostintelor despre
clienti in imbunatatirea experientei brandului” 11 propune s studieze si sd analizeze modul
in care companiile/brandurile utilizeaza si gestioneaza datele, informatiile si cunostintele
despre consumatori in contextul afacerilor actuale si cum factori precum tipul de cunostinte si
contextul clientului (Dinamica Cunostintelor - KDY si Indexul de Imputernicire a
Consumatorilor - CEI) vor imbunatati indicatorii de performanta ai brandului si experienta
generald a consumatorilor. Tema prezentd incepe prin identificarea problemelor de clivaj si

discontinuitate 1n literatura privind modul in care modelele de cunostinte despre clienti sunt
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integrate in cadrul companiilor si continud prin propunerea unui model integrat de cunostinte
despre clienti, In care dinamica cunostintelor si imputernicirea sau co-crearea clientului joaca

un rol central.

3. METODOLOGIA SI DESIGN-UL MODELULUI DE CERCETARE

Acest studiu utilizeaza o abordare de cercetare utilizand metode mixte, combinand metode
calitative si cantitative pentru a explora impactul CKM asupra experientei brandului.

Prezenta cercetarea incepe cu o revizuire bibliometrica a literaturii, urmata de interviuri
calitative cu 17 specialisti pentru a dezvolta scalele pentru dinamica cunostintelor clientilor.

Faza cantitativa implicd un sondaj bazat pe chestionar cu 291 de respondenti, in principal
manageri de top si mijlocii si specialisti pe piata de afaceri din Romania. Datele sondajului
sunt analizate folosind software-urile SPSS si PLS-SEM pentru a testa ipotezele propuse si a
valida modelele de mdsurare.

Modelul de cercetare a fost stabilit pe baza ipotezei cda modelul de Management al
Cunostintelor despre Clienti (CKM) (Gebert et al., 2002) are o influentd pozitivd asupra
Experientei Brandului (BEX), moderatd de modelul Dinamicii Cunostintelor (Bratianu &
Bejinaru, 2019). Obiectivul secundar al acestui studiu este de a crea o metoda practica si
informativa pentru masurarea dinamicii cunostintelor (KDY) si a celor trei componente ale
sale: managementul cunostintelor rationale, emotionale si spirituale. Dezvoltarea
cuprinzatoare a acestei scale o face aplicabila in multiple industrii, in special Tn segmentul
B2C.

Intrebarile de cercetare se concentreaza pe rolul dinamicii cunostintelor ca mediator intre
CKM si experienta brandului si pe dezvoltarea unui cadru cuprinzitor de CKM. Obiective
specifice includ investigarea modului in care CKM afecteaza experienta brandului,
dezvoltarea unei scale de masurare fiabile pentru dinamica cunostintelor si explorarea

integrarii CKM cu sistemele CRM pentru a oferi experiente personalizate.

3.1. Obiectivele de Cercetare

Obiectivul principal este de a investiga modul in care CKM afecteaza experienta brandului
si de a dezvolta o scala de mdsurare fiabila pentru dinamica cunostintelor. Studiul isi propune
sd exploreze diferitele tipuri de management al cunostintelor despre consumatori si integrarea

lor in strategiile de marketing. De asemenea, examineaza rolul dinamicii cunostintelor si



imputernicirii consumatorilor in imbunatatirea experientei brandului.

Cercetarea in curs intentioneaza sd atinga urmatoarele obiective:

O1. Investigarea efectului Managementului Cunostintelor despre Clienti (CKM) asupra
Experientei Brandului (BEX) si modul in care obtinerea unor perspective structurate si
calitative despre clienti are un impact pozitiv asupra experientei clientului.

O2. Dezvoltarea constructiilor de Dinamica a Cunostintelor (KDY), un instrument de
cercetare, urmdreste sd evalueze fiabilitatea si sd valideze o noud scald care se
concentreaza pe cunostintele rationale, emotionale si spirituale ale clientilor.

03. Investigarea diferitelor tipuri de management al cunostintelor despre consumatori
utilizate in prezent, modul in care marketerii le integreaza si le folosesc in strategiile de
marketing si valoarea dinamicii cunostintelor in experienta consumatorilor.

O4. Investigarea efectului mediatorilor suplimentari, cum ar fi KDY si Indexul de
Imputernicire a Consumatorilor (CEI), asupra relatiei dintre Managementul Cunostintelor
despre Clienti (CKM) si Experienta Brandului (BEX) si modul 1n care aceste cdi ofera o
masura mai buna a valorii clientului pentru un brand sau companie decat alte modele.

Cadrul de cercetare a utilizat o abordare de metode mixte pentru a investiga intrebarile de
cercetare legate de managementul cunostintelor despre clienti si experienta brandului,
integrand componente de cercetare atat calitative, cat si cantitative pentru a imbunatati

validitatea si fiabilitatea constatarilor studiului.

3.2. Cercetare Calitativa

Componenta calitativa implicd interviuri in profunzime cu profesionisti din marketing si
afaceri din diverse sectoare, inclusiv banking, telecomunicatii, IT, retail, FMCG, B2B,
marcom, sandtate, publicitate digitala si servicii. Aceste interviuri urmaresc sd adune
perspective asupra aplicarii practice a CKM si impactului acestuia asupra experientei
brandului. Datele sunt analizate folosind software-ul NVivo, identificand teme si modele cheie
in practicile de management al cunostintelor despre clienti.

Procesul de interviu este conceput pentru a explora perceptiile managerilor asupra CKM,
investitia lor 1n colectarea si mentinerea informatiilor despre clienti si implicarea clientilor in
procesul de co-creare. Interviurile examineaza, de asemenea, orientarea strategica, structura
organizationald si cultura legate de expertiza In cunostintele despre clienti. Analiza se

concentreaza pe identificarea celor mai bune practici si tendinte In gestionarea experientei
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brandului prin managementul cunostintelor clientilor (CKM).

3.3. Cercetare Cantitativa

Faza cantitativa implica un sondaj detaliat distribuit printre managerii de varf si de nivel
mediu, specialisti si consultanti din diverse companii de pe piata romaneasca. Chestionarul
include 60 de intrebari impartite in patru sectiuni, fiecare conceputa pentru a explora diferite
fatete ale modelului conceptual de cercetare. Participantii sunt rugati sa-si exprime acordul sau
dezacordul cu o serie de afirmatii pe o scard Likert de 5 puncte.

Datele sondajului sunt analizate folosind tehnici statistice precum analiza factoriala,
regresia si analizele de corelatie pentru a valida relatiile propuse Tn cadrul ipotezelor. Utilizarea
PLS-SEM permite examinarea relatiilor structurale complexe dintre variabile, oferind

informatii solide despre impactul CKM asupra experientei de brand.

Studiul testeaza mai multe ipoteze, inclusiv:

H1. Managementul Cunostintelor Clientilor (CKM) are un impact pozitiv asupra
Experientei de Brand (BEX)

H2. Managementul Cunostintelor Clientilor (CKM) are un impact pozitiv asupra
Dinamicii Cunostintelor (KDY)

H3. Managementul Cunostintelor Clientilor (CKM) are un impact pozitiv asupra
Indexului de Tmputernicire a Consumatorilor (CEI)

H4. Dinamica Cunostintelor (KDY) are un efect pozitiv asupra Experientei de Brand
(BEX)

H5. Indexul de Tmputernicire a Consumatorilor (CEI) are un efect pozitiv asupra
Dinamicii Cunostintelor (KDY)

H6. Dinamica Cunostintelor (KDY) mediaza relatia dintre Managementul Cunostintelor
Clientilor (CKM) si Experienta de Brand (BEX)

H7. Dinamica Cunostintelor (KDY) mediaza relatia dintre Indexul de Tmputernicire a
Consumatorilor (CEI) si Experienta de Brand (BEX)

H8. Indexul de Imputernicire a Consumatorilor (CEI) mediaza relatia dintre

Managementul Cunostintelor Clientilor (CKM) si Experienta de Brand (BEX)

Din aceastd perspectiva, studiul nostru va extinde prima sa sfera de investigare pentru a

analiza impactul (CKM) asupra (BEX) si rolul (KDY si CEI) ca mediatori in relatia dintre
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(CKM) si (BEX), analizand caile si posibilele corelatii pozitive intre CKM-BEX, CKM-KDY,
CKM-CEI, KDY-BEX, CEI-KDY, CEI-BEX, impreuna cu CKM-KDY-BEX avand KDY ca
mediator si CKM-CEI-BEX avand CEI ca mediator.

4. Contributii Teoretice

Aceastd teza oferd mai multe contributii teoretice:

Integrarea CKM, KDY si CEI: Ofera un cadru cuprinzétor pentru Intelegerea interactiunii
dinamice dintre aceste constructii si impactul lor asupra BEX.

Validarea constructiei KDY: Dezvolta si valideaza o noud scald pentru masurarea
cunostintelor rationale, emotionale si spirituale, aplicabild in diverse industrii.

Dovezi empirice privind determinantii si rezultatele BEX: Ofera dovezi empirice despre
modul in care CKM si CEI influenteaza experienta de brand prin dinamica cunostintelor.

Integrarea acestor constructii contribuie la o intelegere mai profunda a modului in care
organizatiile pot valorifica cunostintele despre clienti pentru a imbunatati experienta de brand.
Constructia KDY validatd oferd o noud perspectiva asupra masurarii dinamicii cunostintelor,

incorporand dimensiuni rationale, emotionale si spirituale.

5. Implicatii Practice

Strategii de imbunatatite a activitatii de marketing: Conceptul de masurare validat ajuta
managerii de marketing in proiectarea, implementarea si evaluarea strategiilor eficiente de
experienta a clientilor.

Imbundtdatirea cunostintelor despre clienti: Subliniaza importanta CKM in promovarea
mediilor dinamice de cunostinte care imbunatdtesc experientele clientilor.

Tmputernicirea consumatorului ca instrument strategic: Demonstreaza rolul semnificativ
al Timputernicirii consumatorilor in imbunatatirea experientelor de brand, sugerand ca afacerile
ar trebui sa se concentreze pe imputernicirea consumatorilor ca parte a strategiilor lor de
marketing.

Aceste implicatii practice sunt cruciale pentru managerii de marketing care doresc sa
imbunatateasca experientele de brand. Valorificand informatiile din CKM si imputernicind

consumatorii, organizatiile pot crea experiente de client mai personalizate si captivante.
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6. Limitari

Dimensiunea si domeniul de provenienta al egsantionului: Dimensiunea esantionului, desi
adecvata, a fost limitata la anumite industrii si regiuni geografice, ceea ce poate afecta in
general validitatea rezultatelor.

Date Transversale: Utilizarea datelor transversale limiteaza capacitatea de a deduce
cauzalitatea intre constructiile studiate.

Posibile prejudecati in datele autodeclarate: Dependinta de date autodeclarate din
interviuri si chestionare pot implica un grad mai ridicat al anumitor preferinte sau idei
preconcepute.

Aceste limitari sugereaza directii pentru cercetari viitoare, inclusiv extinderea dimensiunii
si domeniului esantionului la industrii si regiuni diferite si utilizarea datelor longitudinale

pentru a intelege mai bine cauzalitatea.

7. Concluzii Generale

Studiul concluzioneazd ca CKM, atunci cand este gestionat eficient, imbunatateste
semnificativ dinamica cunostintelor in cadrul unei organizatii, ceea ce, la randul sdu,
imbunititeste experienta de brand. Imputernicirea consumatorilor joac, de asemenea, un rol
crucial in acest proces, amplificand si mai mult impactul CKM asupra BEX. Aceste constatari
subliniaza importanta integrarii CKM, KDY si CEI in strategiile de marketing pentru a crea
experiente de client de succes.

Cercetarea acopera golurile existente in literatura de specialitate si stabileste o baza pentru
studii viitoare privind interactiunea dinamica dintre CKM, KDY, CEI si BEX. Ofera informatii
valoroase atat pentru academicieni, cat si pentru practicieni, subliniind necesitatea adaptarii si
inovarii continue in managementul cunostintelor despre clienti pentru a ramane competitivi in

peisajul de piatd in evolutie.
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