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Abstract. Recent trends in e-commerce, highlighted by the global phenomena of the COVID-19
pandemic, explicitly show substantial changes in the behavior of online consumers. Since in
Romania's economy e-business (online businesses) have experienced a substantial growth, we
considered it appropriate to aproach this topic. More and more researchers claim that the changes in
consumer behavior are significant and irreversible. Starting from relevant studies in the field, we set
out to study the factors that can improve the consumer's experience in the online environment. The
purpose of this research is to find if Al elements such as chatbots (etc), lead to increased loyalty and
improved consumer experience. The research methodology included a quantitative research based on
a questionnaire administered to a sample of 460 subjects from Romania, online consumers. The value
of this study lies in the fact that it presents arguments on how the use of Al in electronic commerce
leads to the improvement of sales processes, customer loyalty and improving the online experience.

Keywords: Al, consumer behavior, competitiveness, online business.
JEL code: M31

Abstract: Tendintele recente in comertul electronic, evidentiate de fenomenul global al pandemiei
COVID-19, arata explicit schimbari substantiale in comportamentul consumatorilor online. Deoarece
in economia Romaniei e-business-ul (afacerile online) a cunoscut o crestere substantiald, am
considerat oportuna abordarea acestui subiect. Tot mai multi cercetatori sustin cd schimbarile in
comportamentul consumatorilor sunt semnificative si ireversibile. Pornind de la studii relevante in
domeniu, ne-am propus sa studiem factorii care pot imbunatati experienta consumatorului in mediul
online. Scopul acestei cercetari este de a afla daca elementele de inteligenta artificiald, cum ar fi
chatbot-urile (etc.), conduc la cresterea loialitatii si la imbunatatirea experientei consumatorilor.
Metodologia de cercetare a inclus o cercetare cantitativd bazata pe un chestionar administrat unui
esantion de 460 de subiecti din Roméania, consumatori online. Valoarea acestui studiu consta in faptul
cd prezintd argumente cu privire la modul in care utilizarea Al in comertul electronic conduce la
imbundtdtirea proceselor de vanzare, fidelizarea clientilor si imbunatatirea experientei online.

Cuvinte-cheie: /4, comportamentul consumatorilor, competitivitate, afaceri online.

Introducere

In economia roméaneasci, e-business-ul a cunoscut o crestere substantiali. Din ce in ce mai
multi cercetdtori sustin cd schimbarile in comportamentul consumatorilor sunt semnificative si
ireversibile.

Cresterea volumului cererii online nu inseamnd automat o scadere a presiunii competitive.
Acest lucru se va mentine cu sigurantd, iar pentru anumite produse si servicii va exista chiar si o
crestere a acestei presiuni.

Afacerile dezvoltate in jurul internetului au cunoscut o dezvoltare acceleratd bazandu-se de
asemenea pe inovatie, globalizare si dezvoltare durabild ca o necesitate a mediului competitional [1-2].
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Experienta consumatorului in afacerile online se refera la interactiunea generala si satisfactia
pe care un client le are in timp ce se implica cu o marca sau un serviciu prin intermediul platformelor
digitale.

Aceasta include diverse elemente, inclusiv utilizarea site-ului web, receptivitatea serviciului
pentru clienti, disponibilitatea produsului si usurinta procesului de cumparare.

Consumatorii tind sa transforme experienta de cumparare online si navigarea pe internet, n
general, intr-o experienta de consum de tip hedonic [3].

Perspectivele privind onorarea comenzilor bazate pe inteligentd artificiala, consultanta
personalizata pentru consumator, chatbots, personalizarea ofertelor si serviciilor, sistemele automate
de comanda si publicitatea bazata pe inteligenta artificiald sunt aspecte care imbunatatesc experienta
consumatorului [5].

Viitorul instrumentelor de generare de continut bazate pe inteligenta artificiald si impactul
acestora asupra motoarele de cautare.

Piata globala de comert electronic a crescut rapid, cu atat mai mult din cauza pandemiei de COVID-
19, care a determinat inchiderea mai multor magazine .

Cadrul teoretic

Factorii cheie care influenteaza experienta consumatorului includ designul site-ului web,
optimizarea pentru dispozitive mobile, marketingul personalizat si procesele eficiente de plata.

Companiile care apreciazd imbunatatirea experientei consumatorului inregistreaza adesea o
retinere Tmbunatatitd a clientilor si rate de conversie mai mari [5].

In acest context, fiecare factor care poate contribui la un acces facil si la o navigare usoara Al
TOOLS in mediul online primeste o importanta considerabila.

Increderea clientilor in afacerile online este cruciald pentru succes si poate fi influentata de
mai multi factori. Elementele cheie care contribuie la construirea increderii includ:

1. Securitatea site-ului

2. Transparenta

3. Recenzii si marturii ale clientilor

1. Securitatea site-ului web: Asigurarea ca site-ul web este securizat (de exemplu, folosind
HTTPS) i ajutd pe clienti sa se simta in siguranta atunci cand partajeaza informatii personale;

2. Transparenta: furnizarea de informatii clare despre produse, servicii, preturi si politici
stimuleaza increderea. Clientii apreciaza onestitatea in ceea ce priveste timpul de expediere, politicile
de returnare i orice taxe potentiale;

3. Recenazii si aprecierile clientilor: Feedback-ul pozitiv de la clientii anteriori poate creste
semnificativ increderea in site sau produse. Gestionarea recenziilor si a feedback ului este tot mai
mult lasata in rolul AL

E-loyalty se referd la angajamentul pe care clientii il manifestd fata de o marca sau o afacere
in mediul online. Acesta cuprinde conexiunea emotionald si psihologicd pe care consumatorii o
dezvoltd cu un brand, ceea ce poate duce la achizitii repetate si la relatii pe termen lung. E-loialitatea
are o diferentd semnificativa fata de mediul traditional din cauza utilizatorilor de Internet. Acestia pot
accesa site-uri web doar cu un clic. Loialitatea clientului este unul dintre factorii importanti pentru
succes a comertului electronic [6].

In contextul afacerilor online, loialitatea electronica este influentatd de mai multi factori,
printre care:

1. Experienta clientilor: o experientd de cumpdaraturi perfecta si placuta poate spori in mod
semnificativ loialitatea electronicd. Aceasta include utilizarea site-ului web, serviciul pentru clienti si
procesul general de achizitie;

2. Personalizare: adaptarea experientei de cumpdrdturi pentru a satisface preferintele
individuale ale clientilor poate stimula un sentiment de conexiune si loialitate;

3. Implicare: comunicarea regulata prin e-mail marketing, social media si oferte personalizate
poate mentine clientii implicati si poate Incuraja afacerile repetate;

E-loyalty se refera la angajamentul pe care clientii 1l manifesta fatd de o marca sau o afacere
in mediul online.
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In contextul afacerilor online, loialitatea electronica este influentatdi de mai multi factori,
printre care:experienta clientului si personalizare.

Metodologia cercetarii

Cercetarea desfasurata este de a vedea daca elementele Al (chatboots, personalizarea, etc.)
conduc la o loialitate sporita si o experientd imbunatatita a consumatorilor.

Prezentul studiu 1si propune sd evidentieze antecedentele e-loialitasii si sa exploreze
corelatiile care apar intre determinantii acesteia increderea si satisfactia.

Cercetarea efectuatd asupra consumatorilor romani evidentiaza influenta Al asupra Increderii
mediate de satisfactie si, in mod surprinzator, influenta Al asupra loialitatii fatd de site-ul magazinului
online.

Relatia cauzala dintre variabila utilizarea Al si incredere se bazeaza pe aceeasi nevoie pentru
noul tip de consumator oferirea de solutii rapide la cel mai Tnalt nivel calitativ.
senzatia cd are de-a face cu o afacere de incredere, direct interesatd de nevoile sale. Aspecte precum
plasarea comenzilor si fiabilitatea procesului sunt mediatori care influenteazd experienta
consumatorului.

Pe de alta parte, utilizarea Al se transforma in mod natural in apreciere asupra gradului de
incredere care poate fi investit in site. Mai mult, Tn acest caz, am putea adauga la cele de mai sus si
faptul ca, pentru noul tip de consumator online, Al duce la un nivel ridicat de satisfactie.

In acest context, consideram adecvata relatia dintre Al satisfactie, incredere si e-loyalty sub
forma modelului prezentat in Figura 1.

Cercetdrile efectuate pe consumatorii romani evidentiaza influenta Al asupra increderii
mediate de satisfactie si, in mod surprinzator, influenta Al asupra loialitatii magazinelor online.

H3 H1

H2

Figura 1 Prezentare model

Cercetarile efectuate pe consumatorii romani evidentiaza influenta Al asupra increderii
mediate de satisfactie si, in mod surprinzator, influenta Al asupra loialitatii magazinelor online.
* Ipoteza 1 (HI) Utilizarea Al afecteaza pozitiv loialitatea clientilor fata de platforma.
» Ipoteza 2 (H2). Utilizarea Al afecteaza pozitiv satisfactia clientilor.
* Ipoteza 3 (H3). Satiscatia consumatorilor afecteaza pozitiv loialitatea fata de platforma/site.
Metodologia cercetarii
A fost desfasurata o cercetare cantitativa bazata pe un chestionar administrat pe canal online.
Esantionul a fost constituit din 460 de subiecti populatia a trei orase: Alba lulia, Sibiu si Cluyj din
Romania, consumatori online.
Perioada de desfasurare a cercetarii a fost intre martie si septembrie 2023 si au fost colectate 460
de chestionare valide dintr-un numar de 650 chestionare , ceea ce Inseamna o rata de raspuns de 86%.
In ceea ce priveste demografia, esantionul nostru a fpst constituit din: 32% barbati si 68% femei;
34% au intre 18 si 29 de ani si 51% intre 30 si 49 de ani, 15% peste 50; 65% au studii superioare.
Fiecare intrebare din chestionar a fost derivata din ipoteza si obiectivele cercetarii. Variabilele
analizate sunt cuprinse in intrebari separate folosite pentru a descrie structura esantionului si pentru a
sustine corelatii care pot fi facute intre variabilele independente si cele dependente. Pentru acest studiu,
raspunsurile au fost evaluate pe scale de tip Likert cu 5 puncte, variind de la 1 = dezacord la 5 = de acord.
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Rezultate

Pentru a crea dimensiunile modelului (e-loialitate, satisfactie si Al), a fost utilizata initial o
metoda de analiza factoriald exploratorie - procedura cunoscuta sub numele de analiza componentelor
principale.

Aceastd procedurd ne va ajuta sa identificdim componentele variabilelor care ar putea fi
eliminate din analizd pentru a reduce informatiile care trebuie analizate fara a afecta acuratetea
rezultatului final. Pentru fiecare factor, a fost calculat coeficientul Cronbach alfa pentru a masura
consistenta interna.

Coeficientul Cronbach alfa ar trebui sa indice fidelitatea masuratorilor corespunzitoare,
majoritatea cercetatorilor considera ca pentru acest coeficient, valorile trebuie sa fie : > 0,90 sunt
excelente,> 0,80 sunt bune, > 0,70 sunt acceptabile.

Tabel 1 Analiza factoriala

Test statistic Loialitatea clientilor | Satisfactia clientilor Al
LT A RO e 4120.38 2340.23 3425.48
Approx.chi-square
Kaiser—meyer—olkin measure of sampling 091 0.86 0.89
adequacy
Cronbach’s alpha 0.96 0.95 0.98

Aceasta analiza factoriala poate fi utilizata deoarece variabilele latente determinate sa inceapa
de la elementele initiale sunt valide in ceea ce priveste comunitatea elementelor (Kaiser—Meyer—
Olkin test), sfericitatea itemului (testul Bartlett) si consistenta scalei de mésurare (alfa lui Cronbach).

Se poate observa, conform Tabelului 1, ca toate valorile coeficientului alfa lui Cronbach sunt
peste 0,90, ceea ce inseamna cd fidelitatea (consistenta) scalelor pentru fiecare factor (variabild
latentd) este confirmata.

In cazul testului Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pentru misurarea adecvirii esantionului, acesta
trebuie sd aiba o sarcind de lucru minima de 0,5 pentru a considera ca dimensiunea esantionului este
adecvata pentru efectuarea analizei factorilor .

O alta conditie pentru a putea aplica analiza factoriald de tip analiza exploratorie si procedura
de analiza a principalelor componente se referd la omogenitatea variantelor prin testul Bartlett. Testul
Bartlett este utilizat pentru testul ipotezei nule care implicad ca toate variatiile populatiei sunt egale,
in comparatie cu ipoteza alternativa care presupune ca cel putin doua sunt diferite. Cu alte cuvinte,
testul Bartlett examineazd daca matricea de corelatie a populatiei investigate este similard cu matricea
de identitate. Acest test este considerat semnificativ si ipoteza nula este respinsa dacad p < 0,001

A fost efectuatd o analiza factoriala de confirmare pentru a evalua antecedentele de loialitate
electronica privind magazinele online de electronice si electrocasnice, folosind versiunea 24.0 a
programului IBM-SPSS AMOS.

Analizand indicii modelului structural au fost satisfacator pentru variabilele de loialitate,
satisfactie si Al (Chi-patrat-CMIN = 545,02 p = 0,00; GFI = 0,91; SRMR = 0,04, IFI = 0,95, NFI =
0,96, TLI = 0,94, CFI = 0,98) RMSEA = 0,00).

Tabelul 2 Rezultate model

Ipoteza B S.E p
H1 0.3 0.03 HoA* acceptata
H2 0.39 0.06 oAk acceptata
H3 1.02 0.09 oAk acceptata
*Hkp < 0.001

Analizand rezultatele se observa ca ipotezele sunt acceptate . Utilizarea Al influenteaza direct
si pozitiv loialitatea clientilor f=0.3 , p<0.001, Utilizarea Al afecteaza pozitiv satisfactia clientilor
B=0.39 , p<0.001, Satiscatia consumatorilor afecteaza pozitiv loialitatea fata de platforma/site
p=1.02, p<0.001.
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Concluzii

Rezultatele analizei aratd efecte mai puternice intre utilizarea Al si satisfactia client si,
respectiv, legatura intre satisfactia consumatorilor si loialitate In comparatie cu restul efectele dintre
variabile.

Aceste rezultate sustin ideea avansatd, ca in cazul consumatorilor romani si a contextului
specific de consum pentru produsele luate in considerare, Al reprezintd un adevarat motor de
satisfactie si incredere.

Noile tehnologii de internet (Al TOOLS) contribuie direct la extinderea comertului electronic,
a noilor afaceri si modele de e-business si la dematerializarea produselor si serviciilor.

Imbunititirea experientei consumatorilor in afacerile online care utilizeazi Al poate fi
realizata prin mai multe strategii cheie:

1. Personalizare: Al poate analiza comportamentul si preferintele consumatorilor pentru a
oferi recomandari personalizate. Acest lucru poate spori implicarea si satisfactia utilizatorilor prin
prezentarea de produse sau servicii care se aliniaza intereselor individuale.

2. Chatboti si asistenti virtuali: Implementarea chatbot-urilor bazate pe inteligenta artificiala
poate oferi asistentd instantanee pentru clienti, raspunde la intrebari si rezolva probleme 24/7. Acest
lucru reduce timpii de asteptare si imbunatateste serviciul general pentru clienti.

3. Analiza predictiva: Al poate prognoza tendintele si comportamentele consumatorilor prin
analiza datelor istorice. Acest lucru permite companiilor sd anticipeze nevoile clientilor si sa isi
adapteze ofertele in consecintd, ceea ce duce la o experientd de cumparaturi mai relevanta.

4. Functionalitate de cautare imbunatatita: Al poate imbunatati algoritmii de cautare, facand
mai ugor pentru consumatori sa gaseasca ceea ce cautd. Procesarea limbajului natural (NLP) poate
permite interogari de cautare mai intuitive, imbunatatind experienta utilizatorului.

5. Analiza feedback-ului clientilor: instrumentele Al pot analiza feedback-ul si recenziile
clientilor pentru a identifica punctele comune de durere si zonele de imbunatatire. Aceastd abordare
bazatd pe date permite companiilor sd ia decizii informate pentru a imbundtdti experienta
consumatorului.

Prin valorificarea acestor capacitdti Al, afacerile online pot imbunatiti in mod semnificativ
experienta consumatorului, ceea ce duce la o loialitate si o satisfactie sporitd a clientilor.

Limitele cercetarii

In ceea ce priveste limitarile si cercetarile viitoare, este important de retinut ci esantionul a
fost compus 1n principal din persoane din aceste 3 orase fapt ce constitue o limita reala a cercetarii.

In viitor cercetarea poate fi extinsa la nivelul unui esantion structurat pe alte niveluri si pot fi
supuse analizei diferite domenii din e commerce.
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