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Abstract: In this paper, we aim to investigate how online reviews and recommendations from other users (known as
eWOM) influence consumer trust and purchasing habits in the digital age. The study is of interest given the
proliferation of e-commerce and, due to the inability to test products directly, consumers’ decisions rely heavily on the
experiences and opinions of others. Here, in this quantitative study, we focused on the effectiveness of a questionnaire
administered to a sample group (40—most of whom were between 18 and 24 years old). The results indicate that 70%
of consumers consider online reviews a crucial source of information. The public consistently reads such information
before purchasing any product. In addition, 67.5% believe that visual elements, such as photos posted by users, can
significantly contribute to the credibility of a review. The impact of reviews on purchasing decisions is significant:
92.5% of respondents abandoned their purchase plans due to unfavorable reviews. However, 95% have purchased a
product based on positive reviews. Such findings underscore the importance for companies of managing their online
reputation and reviews. These reviews must be authentic to earn and maintain consumer trust
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Introducere:

Evolutia comertului online a schimbat fundamental modul in care oamenii iau decizii de
cumparare. Deoarece in mediul digital produsele nu pot fi testate direct inainte de achizitie,
experientele altor utilizatori au devenit o sursa cheie de informatii. Recenziile online, denumite si
comunicare electronicd de tip word-of-mouth (eWOM), sunt comentarii evaluative care pot
influenta direct imaginea unei organizatii si alegerea finald a consumatorului. Astfel, constatdm
tema destul de importanta, deoarece aproximativ 93% dintre consumatori citesc recenzii inainte de a
achizitiona un produs, acestea sunt percepute ca fiind mult mai credibile decat mesajele publicitare.
In acest sens, prezenta lucrare isi propune si examineze efectul recenziilor online asupra increderii
consumatorilor si intentiilor de cumpdrare in era digitala.

Obiectivele lucrarii se subordoneaza scopului urmarit si incadreaza investigarea
conceptului de comunicare electronica de tip word-of-mouth (eWOM) si a recenziilor asa cum sunt
aplicate in literatura de specialitate; identificarea platformelor unde consumatorii citesc cel mai
frecvent recenzii online; evidentierea diferitelor aspecte ale recenziilor care declanseaza alegerile de
cumpdrare, de exemplu, evaludri, comentarii ale utilizatorilor, imagini; analiza rezultatelor
chestionarului aplicat cu privire la comportamentul lor de consum si formularea de concluzii si
recomandari catre companii despre cum sd gestioneze reputatia digitald si feedback-ul online.

ANALIZA A SURSELOR BIBLIOGRAFICE

In literatura de specialitate, impactul recenziilor online este analizat prin prisma comunicarii
electronice de tip Word-of-Mouth (eWOM), care cuprinde toate opiniile transmise intre
consumatori pe platformele digitale. Spre deosebire de marketingul traditional, eWOM are o putere
persuasiva superioara, deoarece mesajele provin de la utilizatori reali si sunt percepute ca fiind mai
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dezinteresate si obiective, fard un interes comercial direct. Cercetdri fundamentale, precum cele
realizate de Hennig-Thurau (Hennig-Thurau, T., 2004), sugereaza ca platformele de opinie joaca un
rol esential in modularea utilitatii tranzactionale, ajutand indivizii sa navigheze Intr-un peisaj de
piata adesea coplesitor. In timpul procesului de cumpdrare, stilurile de luare a deciziilor sunt stréns
legate de alegerile facute. Conform modelului lui Scott si Bruce (Scott, S. G., & Bruce, R. A., 1995)
"consumatorii rationali cautd informatii dintr-o varietate de surse, evaluand alternativele printr-o
lentila logica si utilizdnd recenziile online ca principal instrument de analizd". Pentru studenti si
tinerii adulti, procesul decizional este adesea marcat de "anxietatea informationald". Atunci cand se
confruntd cu o cantitate coplesitoare de informatii neverificate, pot aparea dificultiti in luarea
deciziilor (Gati, 1., & Levin, N., 2014). Recenziile online actioneaza ca un filtru eficient, reducand
riscul de ambiguitate. conform opiniilor din domeniu (Panisoara, 1. O., 2015) se subliniaza ca, in
momentul achizitiei, comunicarea eficienta si feedback-ul extern servesc ca mediatori, ajutand la
reconcilierea aspectelor rationale si emotionale ale consumatorului. In plus, cercetarile lui Chevalier
si Mayzlin (Chevalier, J. A., & Mayzlin, D., 2006) evidentiaza o legiturd semnificativd Intre
calitatea recenziilor si volumul vanzarilor, demonstrand cd evaludrile pozitive functioneaza ca
,dovadd socialda”. Recenzia, devine astfel un spatiu pentru o evaluare criticd si rationala,
reprezentand abordarea analiticd a consumatorului modern, dincolo de simple comentarii despre
produse si platforme.

METODELE DE CERCETARE UTILIZATE

Pentru a atinge obiectivele propuse, am utilizat o metodologie bazatd pe documentarea
teoretica, prin consultarea literaturii de specialitate de pe platforma Google Scholar, fiind analizate
articole de referintd din domeniu si metoda cantitativa prin aplicarea unui chestionar online prin
Google Forms. Studiul a fost realizat pe un esantion aleatoriu, majoritatea fiind elevi si studenti
(segmentul 18-24 ani), grup tintd relevant pentru consumul digital.

REZULTATE OBTINUTE:

Un profil de consumator care acorda o atentie deosebitd asupra detaliilor si se bazeaza in
mare masurd pe validarea sociald prin intermediul platformelor digitale a fost evidentiat in urma
analizei datelor colectate. Rezultatele sugereaza ca "recenziile online nu sunt doar un simplu
instrument informativ, ci reprezintd un element esential in procesul de luare a deciziilor. Ele ajuta la
reducerea ,,anxietatii informationale” prin validarea colectiva (Gati, I., & Levin, N., 2014)".
Rezultatele cercetarii confirma urmatoarele:

Tabelul 1. Influenta recenziilor asupra deciziilor de cumparare ale consumatorilor

Indicator Varianta de raspuns Pondere %
Frecventa citirii recenziilor Intotdeauna 70%
De cele mai multe ori 25%
Importanta acordata( scara 1-5) Grad maxim (5) 70%
Grad ridicat (4) 22,5%
Impactul negativ Abandonarea achizitiei din cauza 92,5%
feedback-ului negativ
Impactul pozitiv Finalizarea achizitiei datorita 95%
feedback-ului pozitiv

Sursa: Elaborat de autori 1n baza cercetarii

Acest tabel a fost realizat in baza cercetdrii pentru a evidentia importanta recenziilor in
procesul de decizie si cumpdrare a consumatorilor. 70 % dintre respondenti afirmd ca citesc
intotdeauna recenziile Tnainte de a lua decizia de cumparare, ceea ce demonstreaza un nivel ridicat
de constientizare si interes pentru opiniile altor utilizatori. De asemenea, in aceiasi masura, 70 % au
oferit scorul maxim pentru importanta recenziilor in timpul alegerii unui produs sau serviciu, ceea
ce rezulta ca feedback-ul au o influenta puternica in alegerea produselor.
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Companiile se confruntad cu o sensibilitate extrema a publicului la dovezi sociale: in timp ce
92,5% dintre consumatori ar renunta la cumparare in urma unei recenzii negative, rata de conversie
este stimulatd si mai mult de recenziile pozitive care influenteaza 95% dintre respondenti.

In ceea ce priveste platformele si influencerii, preferintele utilizatorilor indica un stil de
luare a deciziilor mai eficient. Pietele online sunt cele mai populare, cu 80% dintre respondenti
alegandu-le datorita structurii logice a informatiilor pe care le oferd. Consumatorii cautd dovezi care
sd le confirme autenticitatea unui produs, dincolo de descrierile oficiale. Luand in considerare,
cantitatea imensa de informatii disponibile acum pe internet, recenziile devin un instrument valoros
pentru simplificarea procesului de luare a deciziilor. Ele ajuta la filtrarea optiunilor si joaca un rol
crucial 1n reducerea incertitudinii. Datoritd accesului rapid la aceste informatii, timpul necesar
pentru a lua decizii s-a redus semnificativ, consumatorii sprijinindu-se din ce in ce mai mult pe
experientele altora.

Elemente care stabilesc increderea (Greutate in decizie) diferd in functie de influenta lor
asupra procesului de luare a deciziilor. Dovezile vizuale au cel mai mare impact (67,5%). Acestea
sunt urmate de analiza calitativa (62,5%), apoi de analiza cantitativa (42,5%).

Dovezile vizuale au devenit instrumente de incredere si de validare a existentei produsului,
astfel consumatorul modern ignora pozele comerciale si le prefera pe cele autentice pentru a cauta
imperfectiunile in pozele altor consumatori. 62,5% din respondenti i-au o decizie dupa ce citesc
comentariile/textul recenziilor, ceea ce confirmad ca procesul de cumparare este unul rational.
Oamenii investesc timp sa citeascd experiente concrete, ceea ce Inseamnd cd un review detaliat
(chiar daca este mai critic) poate genera mai multd incredere decat o apreciere lipsitd de argumente
concrete. Ratingul numeric a devenit mai putin convingator pentru cumpdratori datorita faptului ca
acestia au constientizat ca ratingurile pot fi influentate artificial, iar uns cor de 4 stele numai este
suficient pentru a-1 convinge sd cumpere, ci doar un prim criteriu de selectie.

Aceste rezultate evidentiaza faptul cad autenticitatea informatiilor devine un criteriu esential
in evaluarea produselor. Consumatorii tind sa acorde o importantd mai mare continutului generat de
alti utilizatori decat mesajelor oficiale ale companiilor, ceea ce indicd o schimbare semnificativa in
modul de construire a increderii.

Totusi, desi aceste instrumente sunt folosite pe scara largd de tinerii consumatori, acestia
raman foarte sceptici in privinta lor. Constientizarea recenziilor false, recunoscutd de 92,5% dintre
respondenti, 1i determind sd adopte metode de verificare care se aliniazd cu un stil de luare a
deciziilor mai rational (Scott, S. G., & Bruce, R. A., 1995).

Tabelul 2. Criterii de validare a autenticitatii recenziilor

Criteriu de selectie: Importanta

Recenzii cu fotografii reale Considerate cele mai credibile de
75% din esantion

Volumul de recenzii 40% considerd optim pragul de 50-
100 recenzii

Sursa: Elaborat de autori in baza cercetarii

Coreland datele obtinute cu profilul psihologic al studentului modern, observam ca
recenziile functioneaza ca un mecanism de sigurantd. Dacd 92,5% au renuntat la un produs din
cauza feedback-ului negativ, acest lucru demonstreaza ca riscul de a face o alegere gresitd este
factorul motivator principal in cautarea informatiei. Astfel, increderea nu este acordatd automat
brandului, ci este flexibild de experienta comunitatii de consumatori.

CONCLUZII:

Constatam ca critica calitatii recenziilor online are efecte dincolo de domeniul marketingului
si este consideratd un tip de democratie a consumatorului. Pentru a garanta ca piata digitald ramane
o platforma sigurd, trebuie sd se giseascd un echilibru intre nevoia unei companii de a oferi date
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reale si capacitatea consumatorului de a gandi critic despre datele disponibile. Aceasta inseamnd ca
recenziile nu servesc doar ca indicatori ai calitatii acelui produs, ci ca fundament pe care se sprijind
reputatia digitald pe termen lung. In acest sens, venim cu o serie de recomandari pentru companii si
branduri si anume dezvoltarea si implementarea strategiei ,,Visual First”, din considerentul ca
67,5% dintre consumatori se bazeaza pe fotografii, brandurile ar trebui sd incurajeze activ clientii sa
posteze imagini reale prin campanii de loialitate sau recompense.

De asemenea, transparentd in gestionarea crizelor, deoarece reactiile rapide si empatice si
solutiile publice pot transforma feedback-ul negativ in dovezi ale unui comportament profesional.
Sau, un pas esential este utilizarea etichetelor ,,Achizitie Verificatd” avand in vedere scepticismul
perceput al celor 92,5% dintre utilizatori care se tem de recenzii false. Un aport semnificativ il pot
avea programele de educare a consumatorilor (REMESOVSCHI, Natalia,2024), incluziv pentru
dezvoltarea gandirii critice si includerea modulelor de ,,Alfabetizare Digitald” prin care studentii sa
poatd realiza ce manipulare este implicata in recenziile platite si generate de Al.
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