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REZUMAT

Comertul electronic a cunoscut o crestere semnificativd in ultimii ani datoritd accesului
facil la internet, dezvoltarea retelelor sociale, cresterii numarului noilor Intreprinderi axate in mod
special pe acest tip de comert si a inter conectivitatii facila a tuturor actorilor angrenati in acest
proces. Prezenta lucrare abordeaza la nivel teoretic si practic dimensiunile modelelor de afaceri
utilizate in comertul electronic in contextul procesului decizional de achizitie al consumatorilor.

Data fiind amploarea globala a comertului online, precum si trendul ascendent din ultima
perioada, lucrarea de fata isi propune o abordare originala si holisticad a modelelor de afaceri in
comertul electronic 1n raport cu nevoile si asteptarile consumatorilor in contextul dezvoltarii noilor
tehnologii digitale. Studiul aprofundat al procesului decizional de achizitie in comertul electronic
ajuta la formularea, testarea si implementarea unor modele de afaceri mai performante in domeniul
comertului electronic, ceea ce poate duce la o mai bund satisfacere a nevoilor si asteptarilor
consumatorilor si, implicit, la cresterea competitivitatii afacerilor online. Sunt abordate notiuni
teoretice avansate legate de modelele de afaceri in comertul online, solutii digitale de monetizare,
sisteme tranzactionale, solutii de securitate si modele decizionale de achizitie in comertul
electronic.

Abordarea practica a conceptelor studiate cuprinde o cercetare cantitativd privind
comportamentul decizional de achizitie al consumatorilor in comertul electronic cu scopul de a
determina impactul asupra modelelor de afaceri si de a identifica corelatiile existente intre
constructiile teoretice si componentele studiate. Modelul empiric propus in cadrul cercetarii ofera
o imagine de ansamblu asupra aplicabilitatii rezultatelor obtinute la nivel organizational si ofera
informatii valoroase cu privire la comportamentul de achizitie al consumatorilor din Romania.
Rezultatele cercetdrii aduc noi perspective de optimizare a modelelor de afaceri din comertul
electronic si contribuie, din punct de vedere stiintific, la dezvoltarea domeniului de cercetare.

Lucrarea urmareste o prezentare holistica a modelelor de afaceri in comertul electronic, in
contextul noilor tehnologii emergente, atat din perspectiva ofertei pe piata de e-commerce cét si
din perspectiva cererii. Cercetarea efectuata se axeaza pe componenta B2C a afacerilor de comert
electronic din perspectiva cererii si oferd o perspectiva detaliatd asupra perceptiilor, atitudinilor si
nevoilor cumpadratorilor, precum si a masurii in care anumite variabile influenteaza deciziile de
achizitie Tn mediul online. Au fost analizate o serie de modele decizionale ale consumatorilor, pe
baza carora s-au formulat ipotezele si structura modelului prezentei cercetari in contextul factorilor
care influenteaza procesul decizional al cumparatorilor in mediul online. Caracterul de noutate in

domeniu vine prin din faptul cd notiunile teoretice analizate anterior nu au o0 componenta specifica



mediului online si de aceea, unul dintre obiectivele modelului propus il reprezinta validarea si
adaptarea modelelor ierarhice clasice de formare a atitudinilor de achizitie In cadrul comertului
electronic, din perspectiva dimensiunilor comportamentale si demografice definite si analizate in
cadrul cercetdrii cantitative. Modelul propus pentru cercetare analizeaza cele trei componente
(cognitiva, afectivd si conativd) din perspectiva variabilelor comportamentale identificate in
cadrul etapei de cercetare cantitativd, interactiunea dintre acestea, precum si alti factori care
influenteaza procesul decizional de achizitie al consumatorilor in mediul online. Analiza detaliata
dintr-o perspectiva multifactoriald a condus la identificarea acelor variabile cu o probabilitate
crescutd de a genera anumite comportamente de achizitie in cadrul procesului decizional al
consumatorilor, precum si la stabilirea eventuale corelatii pozitive intre variabilele studiate.

Cercetarea cantitativa, desfasurata pe un esantion semnificativ obiectivelor cercetarii, a
fost realizatd cu scopul de a identifica si defini tipologiile cumparatorilor romani in contextul
procesului decizional de achizitie, conform celor trei componente ale modelelor ierarhice de
rdspuns: cognitiva, afectiva si conativa. In contextul achizitiilor efectuate online, fiecare dintre
cele trei dimensiuni comportamentale se manifestd ca trasaturi dominante pentru grupuri diferite
ale populatiei studiate. Desi aceste dimensiuni comportamentale reprezintd mai degraba
caracteristici contextuale, de stare, ele pot fi atribuite unor tipare dominante in cazul in care nu se
face referire la o categorie anume de produse sau servicii. Rezultatele cercetarii au identificat
dimensiunea celor trei componente raportatd la populatia studiata, fiind utilizate metode de analiza
factoriald In componente principale pentru identificarea, validarea si gruparea variabilelor latente
ale modelului cercetat. Relevanta acestei analize este datd de informatiile rezultate cu privire la
cele trei dimensiuni comportamentale ale cumparatorilor in raport cu procesul decizional de
achizitie In contextul directiilor de business In care ar trebui sd se concentreze eforturile
magazinelor online pentru imbunatatirea strategiilor de marketing si vanzari.

In afara celor trei dimensiuni comportamentale, au fost identificati si analizati din
perspectiva importantei relative in cadrul procesului de achizitie, patru factori care contribuie la
fundamentarea deciziilor de cumparare in mediul online: calitatea perceputa a produselor si
serviciilor, renumele si reclama brandurilor, pretul produselor si serviciilor si promotiile
brandurilor si magazinelor in comertul electronic.

Calitatea perceputd a brandurilor si produselor in oferite spre vanzare in mediul online este
esentiald pentru succesul afacerilor de comert electronic. In contextul concurentei puternice din
mediul online, reputatia si credibilitatea afacerilor depind Tn mare masura de calitatea produselor
si serviciilor oferite. Totodata, calitatea produselor si serviciilor oferite determind experienta
clientilor cu respectivul magazin online, respectiv daca acestea beneficiaza de o calitate crescuta,

clientii vor fi dispusi sd efectueze achizitii repetate si chiar sd ofere recomandari si recenzii



pozitive care vor atrage la randul lor clienti noi. Pe de alta parte, recenziile negative datorate unor
standarde de calitate scazute pot avea un impact negativ asupra vanzarilor, inclusiv pe termen lung.
Mai mult decat atat, calitatea produselor si serviciilor poate fi un factor important de diferentiere
fata de concurenta in mediul online si poate atrage o categorie de clienti care cauta calitatea inainte
de pretul cel mai scazut sau alte criterii similare. Totodata, standardele de calitate in mediul online
sunt importante si din punct de vedere legal, intrucat unele produse si servicii sunt reglementate
prin standarde sau norme de calitate legale, iar nerespectarea acestora poate avea consecinte
juridice si financiare pentru afacerea respectiva. Rezultatele cercetarii referitoare la importanta
calitatii percepute a produselor si serviciilor in mediul online pot ajuta companiile sa-si adapteze
modelele de business pentru a fi cat mai relevante pentru consumatori, in contextul unui mediu
online extrem de concurential.

Renumele si reclama brandurilor reprezinta factori cu o importanta sporita in mediul online
intrucét tot mai multi consumatori petrec o mare parte din timp conectati la internet si utilizeaza
platformele sociale pentru a interactiona cu brandurile preferate sau pentru a descoperi altele noi.
Renumele si reputatia brandurilor sunt factori esentiali pentru increderea consumatorilor, de aceea
brandurile si magazinele online cu un renume bun vor fi mai usor de acceptat de cdtre consumatori
si vor avea mai multe sanse de a construi relatii comerciale pe termen lung cu acestia. in contextul
in care un numar mare de branduri si magazine online isi promoveaza produsele si serviciile pe
internet, reclama brandurilor poate ajuta la diferentierea de concurenta, la evidentierea in mediul
online si la atragerea de clienti noi. Totodata, publicitatea online si strategiile de marketing digital
pot ajuta la cresterea vizibilitatii brandurilor si a magazinelor in mediul online, ceea ce conduce la
un volum de trafic crescut pe site-urile web respective si, implicit, la cresterea vanzarilor.
Brandurile cu un renume bun si care oferd reclame atractive au mai multe sanse sd fidelizeze
clientii si s genereze venituri mai mari. Clientii care sunt multumiti de produsele si serviciile
brandurilor si magazinelor online sunt mai dispusi sd cumpere din nou si sa recomande brandul si
altora. Nu in ultimul rand, un renume bun si o reclama eficientd pot creste valoarea brandului atat
in raport cu clientii, cat si In raport cu competitorii, ceea ce duce la o crestere a valorii de piatd a
afacerii si la o pozitionare mai bund a brandului in mediul online. Prin urmare, investitia in
promovarea brandului in mediul online poate fi esentiald pentru succesul pe termen lung al
afacerii. In acest sens, rezultatele cercetirii reprezinti un punct de plecare in elaborarea unor
strategii de marketing si comunicare in mediul online cat mai eficiente si relevante pentru publicul
tinta.

In mediul online, pretul joaci un rol important in ceea ce priveste decizia de achizitie a
consumatorilor. In general, consumatorii sunt mai sensibili la pret in mediul online decét in

magazinele fizice Intrucat pot compara mult mai rapid preturile de la diferiti furnizori cu ajutorul



internetului. Pretul cel mai mic poate fi un avantaj important intr-un mediu online competitiv.
Oferind produse si servicii la preturi mai mici, magazinele online pot atrage noi clienti si pot Intari
relatia cu clientii existenti, prin fidelizarea acestora. Totodata, preturile mici pot constitui o
modalitate eficienta de a creste viteza de rotatie a stocurilor si de a obtine venituri rapide. Cu toate
acestea, trebuie sa facem o diferentd intre cumparatorii care cauta cele mai mici preturi in mediul
online in raport cu un anumit produs, prin comparatii cu alti furnizori si cei care cautd online
produsele cu cel mai mic pret intr-o categorie, indiferent de brand sau producitor. In general, in
mediul online predomina prima categorie, in special datoritd usurintei cu care cumparatorii pot
evalua, Tn baza comparatiilor, daca un anumit brand sau produs beneficiaza de un pret competitiv
la un anumit comerciant online. Totodatd, chiar dacd pretul mic poate fi un avantaj important in
comertul online, consumatorii cautd mai degraba un echilibru optim intre pret si calitate. Prin
urmare, raportul pret-calitate este un aspect foarte important pentru o mare parte dintre
cumpardtorii online. Companiile care ofera produse si servicii cu un grad ridicat de calitate
perceputa, dar la preturi considerate accesibile, pot castiga loialitatea clientilor si pot construi o
reputatie solida in vederea cresterii bazei de clienti si a veniturilor. Rezultatele cercetarii confirma
faptul cé practicarea unor strategii de pret echilibrate, impreuna cu identificarea si mentinerea unui
raport optim pret-calitate pot ajuta companiile de comert electronic sa-si consolideze pozitia pe
piata si pot determina o crestere sustenabild a afacerilor.

Promotiile reprezintd o componentd tactica importantd a eforturilor de marketing si
vanzari, intrucat ajuta la atragerea de clienti noi si la cresterea rapida a vanzarilor pe o perioada
scurta de timp. In general, promotiile din mediul online reprezinti o forma de reducere a preturilor
sau de oferire a unor beneficii si avantaje suplimentare clientilor, disponibile limitat, intr-un
anumit interval de timp. In mediul online, promotiile pot avea diverse forme, de la reduceri de pret
cu caracter temporar, oferite cu scopul de a atrage clienti noi sau de a pastra clientii existenti, sub
forma de cupoane de reducere, coduri promotionale sau preturi reduse pentru un anumit interval
de timp, pana la oferte speciale conexe, precum transport gratuit sau transport rapid. Oferta de
transport gratuit poate fi o modalitate atractiva de a atrage clienti noi, in special pentru clientii care
achizitioneaza produse de valoare mica sau pentru cei care sunt sensibili la costurile de transport.
Totodata, companiile pot organiza concursuri si tombole in mediul online, pentru a atrage clienti
noi si pentru a-si pastra clientii existenti. Aceste promotii pot fi realizate prin intermediul retelelor
sociale, site-urilor web sau prin intermediul aplicatiilor mobile si pot avea ca premii coduri de
reducere, produse oferite gratuit sau chiar bani. Diferenta principald dintre strategia promotionala
si cea a preturilor reduse std Tn componenta temporala, respectiv caracterul finit al promotiilor intr-
o perioadd definita de timp. Rezultatele cercetdrii ofera o perspectivd asupra importantei

componentei promotionale pentru afacerile din comertul electronic in raport cu cresterea



vanzarilor si imbunatatirea experientei de cumparare a clientilor, in contextul in care aceasta este
bine planificata si integrata intr-o strategie de business coerenta, pe termen lung.

Prin intermediul conceptelor teoretice studiate si prin cercetarile efectuate, prezenta lucrare
urmareste sd aduca noi contributii stiintifice in domeniu si, in acelasi timp, s ofere noi directii de
cercetare prin furnizarea de informatii relevante, ce pot fi aplicate in cadrul modelelor de afaceri
ale companiilor din domeniul comertului electronic. Complexitatea lucrarii este data de studiul
elementelor care stau la baza deciziei de achizitie a consumatorilor in mediul online, a relatiilor
dintre ele si identificarea masurii In care fiecare dintre aceste elemente contribuie la luarea
deciziilor de achizitie. Studiul aprofundat al procesului decizional de achizitie In comertul
electronic ajuta la formularea, testarea si implementarea unor modele de afaceri mai performante
in domeniul comertului electronic, ceea ce poate duce la o mai bund satisfacere a nevoilor si
asteptarilor consumatorilor si, implicit, la cresterea competitivitatii si afacerilor online.

Noutatea prezentei cercetdri provine din abordarea holisticd a procesului decizional de
achizitie In comertul electronic din doua perspective: (1) adaptarea modelelor decizionale clasice
de achizitie si studierea acestora in mediul online si (2) identificarea si analiza factorilor specifici
care vin in completarea modelelor clasice si care influenteaza decizia de cumparare a
consumatorilor in cadrul comertului electronic. Cercetarile efectuate in cadrul acestei lucrari au
rolul de a evalua importanta acestor componente in cadrul comportamentului consumatorilor in
mediul online si de a evidentia impactul asupra modelelor de afaceri ale companiilor de comert
electronic. Avand acces la aceste rezultate ca suport informational, companiile pot realiza o mai
buna planificare a modelelor de afaceri in contextul strategiilor de suport logistic, operationale, de
marketing si vanzari in vederea eficientizarii operatiunilor de comert electronic, a resurselor

financiare si extinderii bazei de clienti.



