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Abstract. In the information age, the new consumer is a more demanding one, more involved in the shopping experience
thanks to the communication channels in the online environment. This paper examines the effect of digital marketing and
online payment systems on the purchase decision at the early stage of the decision process.

Today, in the context of an increasingly digital environment, connectivity plays a crucial role in the operational activities
of the real sector of the economy, while companies wishing to maintain their market position must understand the factors
that, more or less, condition the purchasing decision of consumers. The aim of this research is to assess the potential
influence of electronic payment instruments and digital marketing on the consumption trend.

The methodological approach is based on general scientific methods and procedures for scientific knowledge of economic
processes.The dialectic method, induction and deduction were used in the text of the article, applying logical and
comparative analysis. Following the results of the research, it has been established that entrepreneurs who aspire to a
favorable brand image must constantly approach the consumer by applying creative ways of the digital world.

Cuvinte cheie: economie digitalid, comportamentul consumatorului, e-commerce, marketing
digital, plata online.
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INTRODUCERE

Tendintele proliferate pe plan global in ultimele decenii in materie de comertul cu bunuri si
servicii au aratat ca legitdtile fundamentale ale pietei libere se pot preta rapid schimbarilor structurale
determinate de tehnologiile digitale. A patra revolutie industriald a continuat tranzitia iminentd catre
economia digitald, notiune care descrie initierea, derularea si gestionarea afacerilor prin mijloace
electronice, respectiv cu ajutorul retelelor de comunicare publice sau private, inclusiv prin internet,
in vederea obtinerii de valoare adaugata in afaceri. Astazi, in contextul unui mediu tot mai digitalizat,
conectivitatea poartd o functie decisivd in cadrul activitatilor operationale din sectorul real al
economiei, in timp ce intreprinderile care doresc sd-si mentina pozitia pe piatad trebuie sa inteleaga
factorii care, mai mult sau mai putin, conditioneaza decizia de cumparare.

CONTINUTUL DE BAZA

Achizitia bunurilor si serviciilor demareaza pe piatd, spatiu fizic sau virtual in care au loc tranzactiile
comerciale dintre agentii economici si unde se stabileste echilibrul preturilor. Piata, in contextul
economiei digitale, se transpune printr-un spatiu virtual, in care componentele revolutiei 4.0 faciliteaza
comunicarea interactiva dintre reprezentantii cererii si ofertei. In trecutul recent, inovatiile in tehnologia

informationala si financiara au condus la dezvoltarea si avansarea activitatilor de comert electronic. Din
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aceastd cauza, diverse institutii financiare, intreprinderi si alte parti interesate exploreaza potentialul si
oportunitdtile inerente rezultate din aceste tehnologii si implementeaza strategii de marketing adecvate
pentru a le introduce pe piata.

In conditiile moderne de dezvoltare a societitii informationale, un rol hotarator este atribuit
infrastructurii informationale, in special retelelor de comunicatii electronice. In urmitorii trei ani,
omenirea ar putea genera mai multe date decét in ultimele trei decenii la un loc.

Aceastd tendinta se va mentine pana in anul 2030, cand se estimeazad ca numarul de dispozitive
conectate in retea va ajunge la 125 de miliarde. Din acest motiv, se constata aplicarea si asimilarea
tot mai profunda a inovatiilor care vin sa sustina infrastructura digitala.

Odata cu emergenta tehnologiilor digitale si a dezvoltarii marketingului 3.0, care abordeaza in
intregime nevoile materiale, emotionale si spirituale ale clientului, au intervenit modificari de pe
partea cererii in ce priveste comportamentul de consum. In era informatiei, noul consumator este unul
mai exigent, mai implicat in experienta de cumparare gratie canalelor de comunicatie n mediul
online. Noul consumator este in cdutarea unui sens pentru tot ceea ce intreprinde, sens care nu
intotdeauna este congruent cu rationalitatea sau utilitatea. Ph. Kotler trateazd comportamentul
consumatorului ca rezultat al unor input-uri receptionate, evaluate si prelucrate de indivizi. Astazi,
4,5 miliarde de oameni utilizeaza Internetul, iar 3,8 miliarde sunt activi pe retelele de socializare.

O mare provocare continui a fi disparitatea accesului la Internet in tarile lumii. In tarile bogate,
unde accesul la Internet este aproape universal, o mare parte din adultii tineri sunt prezenti in online.
Pe de alta parte, ritmul rapid de crestere a conectivitatii in tarile lumii a treia trezeste in mod activ
interesul antreprenorilor, care vad in aceste grupuri de consumatori un potential nevalorificat.

Decizia de cumpdrare reprezinta un proces predeterminat, care rezida din parcurgerea a cinci etape
distincte: constientizarea, considerarea, cumpdrarea, retentia si feedback-ul. In prima etap, consumatorul
recunoaste nevoia a carei satisfacere necesita solutionarea problemei. Cand se formeaza o noua nevoie,
insd, un rol de baza 1i revine continutului (content) consumat in mod constient si subconstient in mediile
traditionale, precum si celui din social media. Dupa Kotler si Keller (2009), procesul de decizie este
influentat de factori psihologici care joaca un rol important in intelegerea modului in care consumatorii
iau deciziile de cumparare. Printre factorii psihologici se regdsesc perceptiile, motivatia, atitudinile si
convingerile fiintei umane. Decizia de cumparare este determinatd de comportamentul de consum,
domeniu aplicativ care uneste sferele fundamental-stiintifice, precum sociologia, psihologia si psihologia
sociala, teoria economica generald, antropologia, istoria sociald si istoria culturii. Comportamentul difera
in functie de populatie si evolueaza in timp atat calitativ, ct si cantitativ, sub influenta conjuncturii
economice. Cu toate acestea, in definirea comportamentului consumatorului trebuie sa se tind cont de
cateva aspecte. In primul rand, acceptarea pronosticurilor absolute va duce la rezultate eronate.
Consumatorul este cel ce decide in cumpararea de anumite bunuri sau servicii, insa comportamentul sau
este imprevizibil. In al doilea rand, convingerea si influenta consumatorului sunt posibile, iar aceastd
functie este delegatda marketing-ului, care vizeaza dezvoltarea de mijloace si strategii privind raspunsul
companiei la manifestarea interesului de cumparare.

Marketingul s—a transformat intr-o comunicare interactiva, abordand o viziune indreptata catre
fiinta umana. Notiunea de marketing digital cuprinde domenii vaste, sinergice cu mediul virtual:
content marketing, SEO, Pay-per-click, SMM, Email marketing, marketing afiliat si SEM. Acestea
au predeterminat incadrarea unor noi concepte in studiul comportamentului consumatorului, si
anume: experienta de consum, perceptia senzoriald si coeziunea sociala.
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Marketingul digital capata utilizare universald, Inlocuind incet sistemul conventional de
marketing aflat de mult timp in vigoare. In antiteza cu marketingul traditional, efectul digital a impus
insusirea unui rol managerial mult mai complex, implicand utilizarea internetului, a dispozitivelor
mobile, retelelor sociale, motoarelor de cautare si a altor canale pentru a ajunge la consumatori. La
oricare din cele cinci etape ale procesului de cumpdrare intervin factorii exogeni ce stimuleaza
directionarea consumatorului cdtre un produs congruent nevoilor exprimate.

Astdzi, marketingul digital reprezintd si un proces complex prin care companiile creeaza
valoare pentru potentialii clienti. Mai mult, consumatorii sunt in masura de a obtine informatii despre
marca sau produs de pe diferite platforme, iar aici intervine prezenta companiei in mediul online.
Mecanisme precum SEO si Pay-per-click pot inlesni o diseminare mai eficienta a informatiei pe
canalele digitale, iar marketingul de continut contribuie la cresterea gradului de constientizare a
marcii in mediul virtual al segmentului tintit.

La originea acestor procese se afla Big Data. Informatii valoroase despre clienti pot fi colectate
inclusiv pe baza termenilor introdusi de catre acestia in motoarele de cautare precum Google, Yahoo
sau Baidu. Ulterior, algoritmii construiesc profilul utilizatorului, estimand preferintele acestuia pe
baza informatiilor cautate. Recomandarile pot fi astfel modificate in dependenta de nevoile particulare
ale utilizatorului. In acest mod, marketerii pot aborda consumatorii inca din faza incipienta. Costurile
reduse de promovare, omniprezenta continutului digital si diseminarea acestuia pe canalele de
comunicatie, diversitatea alternativelor disponibile sustin o experienta personalizata in online §i cresc
sansele de penetrare cuprinzatoare a pietei.

Dacd avem in vedere suportul tehnic al realizarii relatiilor dintre cerere si oferta, distingem intre
e-commerce ,,clasic” si formele care corespund stadiului Web 2.0, m-commerce si s-commerce. M-
commerce (mobile commerce) implica utilizarea tehnologiei wireless pentru tranzactii online.
Domeniile cel mai puternic influentate de m-commerce sunt: serviciile financiare, telecomunicatiile,
distributia. S-commerce, comertul social, este comertul electronic ce se realizeaza prin intermediul
retelelor sociale si al relatiilor sociale online.

In ultimii ani, ponderea comertului electronic in totalul vanzarilor de retail a crescut. Daci in
anul 1998, doar 0,2% din cumpardturi erau achizitionate online, astazi, aceastd pondere a urcat la
circa 12% din total. Achizitionarea produselor pe Internet comporti o serie de avantaje. Tn primul
rand, convenienta. Clientii nu mai trebuie sa mearga fizic la magazin, iar marfurile pot fi comandate
in orice moment al zilei. Al doilea avantaj este accesibilitatea, care arata ca in prezent unii oameni se
simt mai confortabil s cumpere online decat intr-un mediu fizic. Nu in ultimul rand, modalitatea
eficienti de platdi. In mediul virtual, utilizatorii efectueazi tranzactii folosind e-payment.
Infrastructura de plati digitale consta dintr-o retea interconectata de entitati afiliate, concepute pentru
a accelera viteza schimbului de date intre sistemele in cauza si pentru a initia si facilita transferul de
numerar Intre diferite parti.

Solutiile digitale inovatoare implica tranzactii monetare care sunt efectuate folosind tehnologii
digitale. Factori precum avansarea tehnologiei, utilizarea smartphone-urilor, inovatiile din sistemul
bancar, precum si adoptarea reglementarilor, sprijina dezvoltarea acestor tehnologii.

Sistemele automatizate de deservire la distanta (SADD) sunt solutii digitale inovatoare ce implica
tranzactii monetare efectuate folosind tehnologii digitale. Acestea permit utilizatorului sa acceseze de
la distantd fondurile aflate in contul de plati prin intermediul unei aplicatii informatice. Scopul acestor
echipamente de comunicatie rezida in obtinerea informatiilor privind starea contului de plati si a
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tranzactiilor realizate, efectuarea tranzactiilor in numele si la ordinul detinatorului din contul fondurilor
aflate in contul de plati. Exista un anumit numar de SADD-uri, care pot fi clasificate dupa cum urmeaza:
PC-payments, Internet-payments, Mobile-payments, Telephone-payments si Terminal-payments.
Tehnologia platilor digitale revolutioneaza sectorul financiar, oferind solutii atractive de efectuare a
tranzactiilor precum utilizarea fara efort, confortul si viteza operatiunilor de plata.

Pentru efectuarea platilor, utilizatorul trebuie sd detind portofel electronic, un tip de card
electronic conectat la contul bancar al persoanei si protejat cu parola de tip cod pin sau amprenta. Pe
piata existd o gama variatd de portofele electronice: Samsung Pay, PayPal, Apple Pay, Google Pay.
Pentru a putea depune bani in portofelul electronic.

Portofelele digitale implica o serie de avantaje: confortul manifestat de prezenta unui singur
instrument de plata, aflat la indemana; urmarirea cheltuielilor, cu optiunea de setare a anumitor limite;
securitatea sporita; economia de timp si costuri reduse, portofelele digitale fiind gratuite.

CONCLUZII

In concluzie, transformarile digitale impun abordarea cuprinzitoare a comportamentului de
consum. Pentru a-si mentine pozitia pe piata, intreprinderile trebuie sa ajusteze modelul de afaceri in
raport cu concurenta existenta. Digitalizarea economiei, alaturi de cresterea continua a duratei de timp
petrecutd online impune o atentie sporitd fatd de cum sunt folosite canalele de marketing pentru a
comercializa in mod eficient produsele sau serviciile. In plus, pe langa faptul ¢a durata de viati a
produsului urmeaza o tendintd descensiva, devine din ce In ce mai dificil sd captezi atentia
receptorilor, deoarece acestia sunt expusi campaniilor concurentilor, care deseori isi promoveaza
continutul intr-un mod ofensiv. Nu atat elementele marketingului digital si cele ale sistemelor de plata
online sunt in masura sa influenteze decizia de cumparare a consumatorilor, cat dotarea cu astfel de
mijloace inteligente capabile sd mentind concurenta la nivel echitabil si sd construiascd o baza de
clienti fideli.
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