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Cuvant inainte

Ce presupune scrierea unei teze de doctorat sau a primelor rapoarte de
cercetare? Mi-a cam trebuit cel putin un an, ca sa pot scrie aceste randuri. Am
trecut prin mai multe etape sigure cu o cale batatorita si aceleasi idei fixe,
identificarea mesajelor subliminale in reclamele TV. Apoi, am realizat ca trebuie sa
trec la etapa urmatoare in domeniul managementului, fiind momentul oportun sa
fmi exploatez mai mult creativitatea, ca sa imi depdsesc barierele gandirii. Dupa mai
multe intalniri avute cu conducatorul de doctorat am constatat ca trebuie sa imi dau
frau liber imaginatiei sa devin mai creativa, astfel potentialul meu era controlat
cumva de intuitia dumneaei. In prima etapa, m-am pregatit prin efectuarea unei
documentari riguroase, atat la sala de cercetare unde am avut ocazia sa descarc
zeci sau chiar sute de articole, pentru ca mai apoi, timp de mai bine de un an de zile
sa achizitionez toate cartile, care aveau legatura cu directia de cercetare. Am trecut
intr-o alta etapa de asteptare, aparent inactiva, dar ideile veneau din toate directiile
de la colegi, profesori sau chiar de la mine. Dupa asa-zisa relaxare, am reusit sa fac
trecerea in urmatoarea etapa de iluminare, care a reprezentat momentul schitarii
cuprinsului si a primului raport de cercetare, in urma unui stagiu de cercetare
efectuat in Polonia, unde am avut posibilitatea sa cercetez zece zile in Campusul
Universitatii de Stiinte Economice din Wroclaw Polonia, prin explorarea on-line a
sute de articole si studierea la raft a zeci de carti si descarcarea mai multor articole.

Lucrarea stiintifica elaboratd pe parcursul a cinci ani de cercetare in cadrul
Departamentului de Inginerie si Management a Universitatii Politehnica Timisoara,
identificd un model original de incadrare si testare a increderii consumatorilor in
platformele de EC, denumit M.T.I.C. Ultimul an de cercetare si poate cel mai
important a fost reprezentat de efortul depus in comun cu doamna prof. Univ. Dr.
Ing. Gabriela Ioana Prostean, conducatoarea de doctorat, care m-a indrumat si m-a
sprijinit prin intermediul platformei Zoom, din cauza pandemiei de Covid-19, pana la
ore tarzii in noapte, pentru a avansa si finaliza cu succes cercetarea propusa.

Totodata, tin sa le multumesc tuturor membrilor Comisiei de indrumare:
doamnei conf. dr. ing. Larisa Victoria Ivascu, care m-a indrumat inca din primul an
de cercetare in privinta notiunii de ,Risc management” si tot ceea ce presupune
elaborarea si tehnoredactarea unui articol de cercetare; domnilor conf. univ. dr. ing.
Belgiu George si conf. univ. dr. Ing llie Taucean, datoritd carora am aflat de
posibilitatea efectuarii unui stagiu de cercetare la Universitatea de Stiinte Economice
din Wroclaw (Polonia), unde teza mea de doctorat a inceput sa prinda contur.

Multa stima si aprecieri pentru domnul conf. univ. dr. ing. Romea Negrea,
care m-a ajutat sa inteleg si sa descifrez ,Statistica matematica”.

Aprecierile mele se indreapta si catre conf. univ. dr. Gheorghe Preda care si-
a adus un aport deosebit de important in validarea lucrarii de cercetare, avand
rabdare sa ma invete pas cu pas programul SPSS.

De asemenea, doresc sa fii multumesc in mod special conducatorului
stiintific: prof. univ. dr. ing. Gabriela Prostean pentru tot sprijinul acordat si familiei
mele pentru timpul alocat cercetarii in detrimentul lor, incurajdndu-ma sa finalizez
cu succes teza de doctorat.

Timisoara, noiembrie 2022 Patricia Simona LUP
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Rezumat,

In contextul in care internetul, face parte din vietile cotidiene a miliarde de oameni, prin
intermediul cercetarii de fata s-a procedat la studierea si testarea increderii
consumatorilor in ,,E-COMMERCE” (EC), in general, cu particularizari in cazul platformelor
din Romania. Atingerea scopului cercetarii de doctorat s-a realizat plecand de la obiectivul
general al tezei de doctorat concretizat in identificarea unui model de incadrare si testare
a lIncrederii consumatorilor in platformele de EC denumit M.T.I.C. si a presupus
parcurgerea a sapte obiective specifice. In scopul validarii modelului M.T.I.C. s-au
introdus datele in programul SPSS si s-a stabilit consistenta legaturii statistice dintre
variabilele independente (factorii increderii) si variabilele dependente (dimensiunile
increderii). Pentru validarea modelului M.T.I.C., a fost aplicat testul ANOVA (analiza de
varianta) din cadrul programului SPSS, care genereaza testul F (Fisher), pe baza caruia
se calculeaza valoarea lui Sig. (nivelul de semnificatie). Cea mai puternica relatie
confirmata este data de ipoteza H5. Astfel, in situatia in care este respectata securitatea
platilor on-line, respondentii considera ca, in aceeasi masurd le este respectatd si
confidentialitatea datelor cu caracter personal.
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1. INTRODUCERE

1.1 Actualitatea temei de cercetare

in contextul actual al pandemiei de Covid-19, aceastd cercetare abordeazi
un aspect deosebit de important si anume ,increderea in comertul electronic (EC)”.
Cu toate ca, achizitiile din mediul on-line s-au dezvoltat extrem de rapid in ultimii
ani in Romania, uneori increderea consumatorilor in platformele de ,E-COMMERCE”
(EC - comert electronic) este pusa la grea incercare.

Pandemia de Covid-19 a schimbat cursul vanzarilor in (EC), constituind un
element definitoriu pentru anul 2020. Vremurile sunt nemaiintélnite, iar efectele
pandemiei se vor resimti si in urmatorul deceniu. Schimbarea comportamentului
consumatorilor s-a declansat deodata cu noile restrictii, aprovizonarile in masa s-au
efectuat pentru produse precum: dezinfectanti, manusi, masti, padine, drojdie, faina,
hartie igienica etc., iar fenomenul fara precedent este faptul ca, aceste achizitii s-au
realizat iTn mare masura prin EC. In plus, este de remarcat ca, in perioada 2020-
2021 impactul achizitiilor prin platformele de EC a crescut considerabil pe tot globul.
Cumparaturile efectuate in momentele de panica vizeaza trei nevoi fundamentale
ale consumatorilor: autonomia, legatura cu mediul on-line si competenta de utilizare
a platformelor. Astfel, cumparatorii si-au pus problema livrarii coletelor comandate
din mediul on-line, in sensul in care virusul poate trai de la trei ore pana la trei zile
pe suprafete. Problema a fost elucidata de Organizatia Mondiala a Sanatatii, care a
asigurat consumatorii din EC, ca se pot considera in siguranta sa primeasca colete
din locatii cu cazuri raportate de Covid-19. Conform informatiilor postate pe site-u/
lor web: ,Probabilitatea ca o persoana infectatd sa contamineze bunuri comerciale
este scazuta si riscul de a contracta virusul care provoaca Covid-19 dintr-un pachet
care a fost mutat, calatorit si expus la conditii si temperaturi diferite este, de
asemenea, scizut” (Understanding COVID-19’s Impact on Ecommerce and Online
Shopping Behavior). [132]

In contextul in care internetul, face parte din vietile cotidiene a miliarde de
oameni, prin intermediul cercetarii de fata se procedeaza la studierea si testarea
increderii consumatorilor in EC, in general, cu particularizari in cazul consumatorilor
din Romania. Daca in anul 2002 erau doar 569 de milioane de utilizatori de internet,
zece ani mai tarziu numarul acestora a ajuns la 2,27 miliarde (Damaschin M.,
2012). [32] Originile internetului se asambleaza fascinant intr-o contributie colectiva
apartinand unor specialisti sau chiar amatori, fiecare marcand evenimente de
referinta in domeniul tehnologiei (Grosseck, 2017). [47] Evolutia surprinzatoare a
EC, debuteaza la mijlocul anilor 1990 cand ,WWW?”, a progresat oferind un mediu
sigur si interactiv utilizatorilor. Intre anii 1993-1999 se definesc si clasifica
structurile de EC, iar studiile se focuseaza in mediul virtual pe construirea increderii,

! Understanding COVID-19’s Impact on Ecommerce and On-line Shopping Behavior,
https://www.bigcommerce.com/blog/covid-19-ecommerce/#is-it-safe-to-order-on-
line-during-covid-19
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evaluarea reputatiei si verificarea sistemelor de suport in luarea deciziei de
cumpdrare (Chu S.-C. *). [27]

In anul 2002 existau trei milioane de site-uri web, iar aproximativ zece ani
mai tarziu s-a ajuns la impresionanta cifra de 634 de milioane de site-uri. Domeniile
au cunoscut si ele, o crestere spectaculoasa, daca in anul 2002 existau 596 de
milioane, in anul 2013 s-a ajuns la un numar de 2,4 miliarde (Damaschin, 2012).
[32] Internetul a jucat rolul cel mai important in progresul comertului electronic,
care a schimbat afacerile la nivel mondial. De la inceputul anilor 1990, comertul
electronic a contribuit la interconectarea intregului glob, facilitdnd si simplificand
schimbul de marfuri.

In (Fig. 1.1.) se observa inceputurile relative recente ale debutului eBay in
anul 1995, pentru ca in anul 2000 cumpadraturile din mediul on-line sd ajunga la 25
de bilioane de dolari. In anul 2006 reteaua sociala Facebook incepe sa vanda
reclamele on-line, iar in anul 2008 are loc prima tranzactie on-line cu telefonul
mobil. Dezvoltarea securitatii din mediul on-line a contribuit la cresterea gradului de
incredere a consumatorilor in EC, care face parte din rutina zilnica a multora dintre
ei. EC si-a adus aportul la globalizarea industriei si a societatii in general, fiind in
concordantd cu populatia modernizatd rapid in care trdim in prezent (Nogoev A.,
2011). [92] In Romania s-a cheltuit pentru reclame on-line aproximativ 57 de
milioane de euro numai in anul 2015, iar companiile multinationale precum:
~Facebook, Google, Alibaba, Amazon, Uber, eBay” sunt principalii protagonisti
(Dobre C., 2019). [37]
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online se
fac pentru prima dati
de pe telefonul mobil

2005 - Apare "Lunea
cibernetics” si devine
cea mai mare zi din

an pentru shopping-ul
online

fac o achizitie
online in timpul sarbatorilor

1998 - Apare serviciul
Paypal si se schimbé modul
in care camenii fac
tranzactiile online

1994 - Netscape lanseazi
browserul Navigator;
Pizza Hut permite
comenzi online de pe

website-ul propriu

2021 - Vanzirile in online

2006 - Facebook incepe s

viéndé reclame

2003 - Apple lanseazi
Itunes, primul magazin

de muzich digitald

cumpdriturile online din
SUA totalizeazi peste
25 miliarde de dolari

1996 - Peste 40 mil. de
oameni au acces la
internet, iar tranzactiile
online depisesc 1 miliar
de dolari/an
1995 - eBay a fost fondat;
Prima vinzare pe
Amazon

1991 - Apare primul
prototip pentru web

Fig. 1.1. Evolutia internetului si a EC de-a lungul anilor
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Graficul celor de la Rakuten Intelligence reflecta cresterea comertului
electronic la alimente incepdnd cu a doua saptaméana a lunii martie din anul 2020
(Fig. 1.2.).

200%

Full assortment grocery

A

All e~=commerce

V,

0% ————— = = :
1116 1M 1/16 1721 1/26 1/31 2/5 2/10 2/16 2/20 2/25 3/2 31 3/12

150%

Fig. 1.2. Evolutia EC la alimente pe durata pandemiei dupa (Ferrera C., 2019) [40]

Medical Esentiale e
Produse pentru igiens casel
Produse pentru bebelusi A2

Juciril & Jocuri

=

Sandtate & Bundstare
Telemunci

Mincare & Biuturd
Produse pentra casd
Aninsale

Ingriire personala

iz

Sport & Fitmess

Electronice

Produse pentru exterior

Imricminte

Autervehicule

&
.-

Bijuterii 87

Accesorii pentru calilorie

-100,00%

Fig. 1.3. Domeniile influentate de pandemia de coronavirus 2 [131]
In EC au cunoscut cresteri semnificative si alte produse pe langd cele
alimentare, acestea fiind (medicale esentiale, produse pentru igiena casei, produse

2 https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/coronavirus-

ecommerce#coronavirus-ecommerce-data
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pentru bebelusi etc.) grupate conform graficului din (Fig. 1.3.). In timp ce unele
categorii au luat avant, alte categorii sunt in scadere precum: industria auto,
bijuteriile si produsele de lux, gentile si accesoriile de calatorie. Potrivit datelor
furnizate de Nielsen, vanzarile de masca igienicd si medicald au crescut cu peste
300%.

De asemenea, Vogue Business a creionat pierderea potentiala de pana la 10
miliarde de dolari pentru industria produselor de lux in anul 2020 din cauza
pandemiei de Covid-19. Avand in vedere cd, bunurile de lux se bazeaza in mare
masura pe puterea de cumparare a pietei asiatice, iar pandemia afecteaza acesti
consumatori inca din luna ianuarie 2020, se pune stringent problema gasirii unor
modalitati de vanzare a acestor produse tot prin platforme de EC. Secretarul general
EC Europa, a afirmat cd, Romania a inregistrat in anul 2020 cea mai semnificativa
crestere de peste 30% a comertului electronic de la nivelul intregii Uniuni Europene.
Pandemia de Covid-19 a contribuit la dezvoltarea digitalizarii, astfel si numarul
semnaturilor digitale a sporit semnificativ. Platile electronice in anul 2020 au ajuns
la 395 de milioane fatd de 353 de milioane inregistrate in anul 2019. in prezent:
»aproximativ 38% dintre romani fac plati cu cardul la POS saptamanal, iar 16% il
utilizeaza zilnic, a declarat Teodor Georgescu, director general al Directiei Generale
Antifrauda din cadrul ANAF, care este de parere ca plata cu cardul va contribui la
reducerea evaziunii fiscale si va usura munca organelor de control ale statului”.’
[136] Potrivit unui alt sondaj de opinie efectuat la nivel national in septembrie 2020
de catre Centrul de Sociologie Urbana si Regionald, pe un esantion de 1067 de
respondenti, 18% dintre acestia au declarat ca nu au acces la internet.

ax

Zitnic Saptamanal Lunar Mai rar Deloc NSINR

Fig. 1.4. Frecventa utiliz&rii cardului bancar in EC *[135]

Un procentaj semnificativ de 76% dintre respondenti au declarat ca folosesc
zilnic internetul si 63% detin cel putin un card bancar. Surprinzator este faptul ca
numai 3% dintre cei chestionati folosesc zilnic cardul, in timp ce la polul opus 41%
dintre cei chestionati, nu utilizeaza deloc cardul pentru platile on-line (Fig. 1.4.).

3 https://start-up.ro/studiu-romania-cea-mai-mare-a-crestere-a-comertului-
electronic-in-europa/
*https://ro.scribd.com/document/480302525/Studiu-digitalizare-

ecommerce-Romania#fullscreen&from_embed
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Motivele pentru care romanii nu utilizeaza des plata cu cardul provin cel mai adesea
din lipsa de incredere sau din faptul ca produsul comandat on-line nu este palpabil.
Pe cale de consecinta se alege plata la livrare dupa deschiderea coletului.

Nu am incredere in plata online 33%

Prefer sa vad produsul inainte de a-l plati

b R T L _ e
Din comoditate / este mai simplu ramburs - 5%

Nu am bani pe card I 1%

31%

Alt motiv

3%

Fig. 1.5. Motivele neutilizarii cardului bancar in EC

32% dintre cei chestionati considerad ca platile on-line sunt rapide si sigure,
iar 7%, care au avut numai experiente pozitive la plata cu cardul in mediul on-line
spre deosebire de procentajul de 18% dintre respondentii nehotarati (Fig. 1.5.).

Sociaizare | %
R —
Informare (presa, stiri, etc) [ NG 2
e-mai [ o>
Mesagerie (ex. Whatsapp) [INENEEEEEEE 3:%
Cumpératuri online (eMAG, OLX, etc.) |GG 27
Fime N <
Operatiuni bancare |G 20%
Plata taxe si impozite _ 11%
Samaajuteincasa [N &%
Lucrul de la distanta [ 5%
Monitorizarea sanatatii ] a%
Vanzare online . 3%
Locuinta inteligenta [l 3%
Altele || 1%

NSINR - [ 17%

Fig. 1.6. Motivul utilizarii platii cu cardul bancar

La afirmatia: ,Cat de des apelati la comertul electronic?”. Un procentaj de
numai 3% dintre cei chestionati cumpara zilnic, 8% achizitioneaza sdaptamanal si
17%, lunar. Consumatorii sunt de parere in procentaj de 33% ca principalul avantaj
al EC este reprezentat de livrarea la domiciliu sau in punctele de livrare alese de ei,
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19% aleg EC datorita gamei variate de produse si numai 11% sunt atrasi de timpul
scurt de asteptare (Fig. 1.6.).

®Rar / Foarte rar/ Niciodata Foarte des / Des NS/NR

imbracaminte 20% 5%

Cumparaturi zilnice 16% 4%

Mancare gatita de la restaurant 14% 4%

Electronice/Electrocasnice 11% 5%

Transport Urban (Uber, Clever, etc.)

5
x
v
B

Bricolaj (mestesugarit si gradina)

w
£
w
B

Cumpararea de bilete de tren, avion, etc.

w
X
v
X

Mobilier

Transport Urban (transport in comun) 2% 5%

IS
X
v
B

Fig. 1.7. Bunurile si serviciile achizitionate din EC in anul 2020

Romanii au apelat cel mai des la achizitiile de haine din mediul on-line, in
crestere au fost si cumparaturile zilnice in procentaj de 16%; la polul opus se afla
transportul in comun (Fig. 1.7.).

25%

in foarte mare masuré in mare masura in mica masura in foarte mica masura / NS/NR
Deloc

Fig. 1.8. Procentajele de influentare a EC in urmatorii 10 ani a modului de
viatd a consumatorilor

Romanii sunt de parere ca, viitorul consta tot in progresul tehnologiei si a
digitalizarii constante, marcandu-le existenta de zi cu zi in umatorii zece ani. 32%
dintre respondenti considerd ca digitalizarea le va influenta modul de viata in
urmatorii 10 ani, spre deosebire de numai 10%, care sunt sceptici si nu considera ca
le va influenta viitorul (Fig. 1.8.). In concluzie, evolutia internetului a facut posibild
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dezvoltarea EC si a schimbului de marfuri la nivel international, prin intermediul
platformelor de EC, care s-au dovedit a fi modalitatea de adaptare a comertului pe
perioada pandemiei. In ultimii ani, internetul si EC, fac parte din viata cotidian3 a
miliarde de oameni de pe planetd, schimbandu-le progresiv comportamentul de
consum si oferindu-le posibilitatea de a cumpdra de oriunde din lume prin
eliminarea barierelor geografice. EC a accentuat globalizarea atat prin adoptarea
sistemelor de plata on-line, prin care s-a facilitat schimbul de moneda, cat si prin
dezvoltarea digitalizarii, reflectata prin intensificarea platilor electronice.

1.2. Scopul lucrarii stiintifice

Nevoia acuta a dezvoltarii platformelor de EC si a schimbului de marfuri la
nivel international, utilizdnd metodele digitale a condus la stabilirea scopului
cercetarii de doctorat, concretizat prin identificarea unui model de incadrare si
testare a increderii consumatorilor in platformele de EC.

Atingerea scopului cercetdrii de doctorat a presupus parcurgerea
urmatoarelor obiective specifice:

1. Analiza si sinteza mijloacelor de comunicare, a comportamentului
consumatorilor in contextul pandemic si a evolutiei conceptului de ,E-
COMMERCE" (EC);

2. Analiza si sinteza modelelor de protectie a consumatorilor;

3. Analiza si sinteza modelelor reprezentative de testare a increderii consumatorilor
in platformele de EC din literatura de specialitate;

4. Identificarea factorilor si a dimensiunilor increderii consumatorilor in platformele
de EC;

5. Analiza criticd a modelelor reprezentative de testare a increderii consumatorilor
in platformele EC;

6. Configurarea unui model de incadrare si testare a increderii consumatorilor in
platformele de EC;

7. Validarea modelului de incadrare si testare a increderii consumatorilor in
platformele de EC;
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1.3. Prezentarea continutului lucarii

Teza de doctorat este structurata intr-un numar de sapte capitole, fiecare
evoluand in mod particular, pentru atingerea celor sapte obiective specifice scopului
declarat, din cadrul cercetarii. Structura si continutul fiecarui capitol sunt prezentate
in continuare:

Capitolul 1 prezinta actualitatea temei de cercetare, care este puternic
accentuatda de contextul pandemic si care a dovedit suprematia internetului ca si
canal de comunicare si de gestiune a vietii in acest nou context. Astfel, internetul a
detinut rolul cel mai important in progresul comertului electronic, care a schimbat
afacerile la nivel mondial si rutina zilnica a consumatorilor, concretizandu-se intr-un
impact puternic in dezvoltarea EC-ului. Consecinta nevoii acute a dezvoltarii
platformelor de EC justifica scopul declarat al cercetarii, concretizat prin definirea a
sapte obiective specifice. La finalul capitolului sunt prezentate structura si continutul
fiecarui capitol.

Capitoul 2 intitulat: , Evolutia mijloacelor de comunicare si a conceptului de

~E-COMMERCE” (EC)"” - contribuie la atingerea primului obiectiv specific al tezei de
doctorat: Analiza si sinteza mijloacelor de comunicare, a comportamentului
consumatorilor in contextul pandemic si a evolutiei conceptului de EC.
Demersul stiintific al acestui capitol s-a concretizat prin intermediul unui studiu
bibliografic, directionat pe trei ramuri esentiale, dupa cum urmeaza:
Prima directie prezinta evolutia mijloacelor de comunicare din preistorie si pana in
anul 2019, cénd se considera ca internetul devine cel mai puternic si mai folosit
canal de comunicare, evidentiind progresul societatii. Pornind de la mesajul nou de
tip hibrid, rezultat din combinarea termenilor de publicitate si reclama, s-a realizat o
sinteza a evolutiei mijloacelor de comunicare si a impactului acestora asupra
reclamelor si a publicitatii.

A doua directie a studiului bibliografic, configureaza sinteza modelelor
reprezentative ale persuasiunii, care scot in evidenta influenta mesajelor subliminale
asupra comportamentului consumatorilor, inclusiv in contextul pandemic.

A treia directie a studiului bibliografic scoate in evidenta riscul generat de
reclame si publicitate, prin exemplificarea anumitor situatii de risc si directioneaza
cercetarea inspre abordarea conceptului de incredere, care sta la baza utilizarii
platformelor de EC. Avand in vedere faptul ca, datorita internetului s-a dezvoltat EC
au fost definite cele mai reprezentative notiuni precum: internet, consumator,
comert electronic - EC, platforma, respectiv sunt redate diferite definitii ale
increderii din perspectiva mai multor cercetatori. La finalul capitolului se prezinta
comportamentul consumatorilor in pandemie, tinand cont de faptul ca, s-au
schimbat obiceiurile de consum la nivel global si au crescut vanzarile in EC.

Capitolul 3, intitulat: ,Model de protectie a consumatorilor in ,E-
COMMERCE” (EC) - contribuie la atingerea celui de al doilea obiectiv specific al tezei
de doctorat: Analiza si sinteza modelelor de protectie a consumatorilor.
Atingerea acestui obiectiv specific s-a concretizat in cadrul capitolului 3, atat prin
intermediul unui studiu bibliografic, cat si prin adaptarea originala a unor modele
specifice protectiei consumatorilor:

Prin demersul studiului bibliografic s-a analizat conceptul de incredere a
consumatorilor, care este sustinut de modele de protectie din literatura de
specialitate, fiind structurate pe trei niveluri specifice (nivel de baza al increderii,
atestarea increderii si conservarea increderii), corespunzdtoare fiecarei faze de
tranzactionare on-line (faza de informare, faza de intelegere, faza de achizitie).
Contributia principald a capitolului consta in conceperea si adaptarea unui model de
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protectie a consumatorilor dupa dr. Morar R. (2000), conform reglementarilor
legislative actuale, In vederea testarii ulterioare a increderii consumatorilor in
platformele de EC. Modelul a fost analizat si testat de autoare, realizandu-se o
gnalizé comparativa a evolutiei modelului intre anii 1999-2000, respectiv anul 2020.
In continuare, au fost descrise ipotezele modelului si solutiile propuse in urma
testarii acestuia. S-a concluziont ca modelul functioneaza corect, in momentul in
care prevederile legislative sunt actualizate constant si sunt aliniate practicii Uniunii
Europene.

Capitolul 4 intitulat: Modele de testare a increderii consumatorilor in
E-COMMERCE, realizeaza angrenarea referentialului bibliografic cu demersul practic
al cercetarii doctorale, atingdndu-se urmatoarele obiective specifice, declarate ale
tezei de doctorat:

Al treilea obiectiv specific al cercetarii: , Analiza si sinteza modelelor
reprezentative de testare a increderii consumatorilor in platformele de EC
din literatura de specialitate”;

Al patrulea obiectiv specific al cercetdrii: ,Identificarea factorilor si a
dimensiunilor increderii consumatorilor in platformele de EC”;

Al cincilea obiectiv specific al cercetarii: ,Analiza critica a modelelor
reprezentative de testare a increderii consumatorilor in platformele EC".
Atingerea acestor obiective specifice s-a concretizat in cadrul capitolului 4, prin
identificarea modelelor reprezentative din literatura de specialitate si studierea
acestora pe doua directii de analiza:

Se realizeaza o analiza si o sinteza a celor mai reprezentative modele
de testare a increderii consumatorilor in platformele de EC din literatura de
specialitate. Prin intermediul modelelor sunt identificati factorii care influenteaza
nivelul de incredere in EC si sunt analizate corelatiile existente intre factorii de
incredere si ipotezele modelelor, respectiv are loc identificarea dimensiunilor
increderii consumatorilor in platformele de EC. Se realizeaza un rezumat al fiecarui
model si o analiza criticd a modelelor de testare a increderii in EC prin identificarea
avantajelor comune ale celor trei modele si a limitarilor modelelor. Accentul se pune
pe depasirea limitarilor identificate prin analiza critica, tindndu-se cont de toti
factorii identificati ai increderii, respectiv de dimensiunile increderii identificate.

Capitolul 5, intitulat: Conceperea modelului de testare a increderii
consumatorilor in EC - ,M.T.I.C. - Cazul platformelor de EC din Romania,
contribuie la atingerea celui de al saselea obiectiv specific al tezei de doctorat:
Configurarea unui model de incadrare si testare a increderii consumatorilor
in platformele de EC.

Atingerea acestui obiectiv specific s-a concretizat in cadrul capitolului 5, prin
parcurgerea urmatoarelor etape:

- Conceperea si testarea unui model pilot.

- Aplicarea unei metode creative de identificare a tuturor factorilor de
incredere adaptati realitatii actuale, plecand de la rezultatele analizei testarii
modelului pilot.

- Aplicarea metodei de risc HAZOP pentru identificarea celor mai importanti
factori de incredere a consumatorilor in EC.

- Configurarea modelului actual original de testare si incadrare a increderii
consumatorilor in platformele de EC (M.T.I.C.).

Punctul de plecare al demersului cercetarii capitolului 5, il constituie crearea si
testarea unui Modelul conceptual pilot (MCP). In continuare s-a realizat analiza si
sinteza tuturor dimensiunilor increderii, inclusiv a celor prezentate in capitolul 4.
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Plecand de la rezultatele analizei testarii MCP si a analizei si sintezei dimensiunilor
increderii, s-a utilizat Metoda Creativa ,Floarea de Lotus”, pe baza careia s-a
fundamentat conceperea modelului original M.T.I.C. Metoda creativa ,Floarea de
Lotus” a contribuit la identificarea structurata a legaturii intrinseci dintre factorii de
incredere adaptati realitatii actuale si dimensiunile increderii, cu explicatiile aferente
fiecarei petale.

Datorita faptului ca, metoda Floarea de Lotus este o metoda creativa, s-au
generat foarte multe ramuri posibile ale influentei, pe care o pot avea factorii de
incredere asupra consumatorilor in platformele de EC. Selectarea acestor factori s-a
realizat Tn mod stiintific, aplicand in cea de a doua parte a capitolului analiza
riscurilor identificate in testarea increderii in platformele de EC, prin intermediul
metodei HAZOP. S-a incadrat si justificat pozitionarea fiecarui factor al increderii ca
si factor de risc, intr-un anumit grad de severitate conform matricei de risc. Pe baza
rezultatelor obtinute prin metoda HAZOP au fost selectati factorii, care au impactul
cel mai puternic asupra increderii consumatorilor in platformele de EC. La finalul
capitolului s-a concretizat conceptia originala a modelului actual de testare si
incadrare a fincrederii consumatorilor in platformele de EC (M.T.I.C.), ale carui
ramuri de influenta sunt configurate de factorii de incredere selectati prin metoda
HAZOP.

Capitolul 6 intitulat: Validarea M.T.I.C., contribuie la atingerea celui de al

saptelea obiectiv specific al tezei de doctorat: Validarea modelului de incadrare
si testare a increderii consumatorilor in platformele de EC.
Validarea cercetarii este obtinuta in doud etape, conceperea si distribuirea
chestionarului in mediul on-line prin intermediul ,Typeform” si introducerea
rdspunsurilor obtinute in programul SPSS in scopul validdrii modelului si verificarii
ipotezelor postulate. In continuare au fost prezentati coeficientii statistici rezultati
prin folosirea testului ANOVA, in urma analizei M.T.I.C si interpretarea primara a
rezultatelor obtinute, fiind explicate valorile variatiei variabilelor dependente in
functie de variabilele independente, respectiv intensitatea relatiilor. La finalul
capitolului sunt prezentate limitarile modelului M.T.I.C., propuneri de cercetari
viitoare si interpretarea primara a rezultatelor.

Capitolul 7 intitulat: Concluzii finale si contributii personale, prezinta
concluziile finale ale cercetarii si contributiile esentiale ale tezei de doctorat.

Teza de doctorat are 198 de pagini, contine 39 de figuri, 16 tabele, 190 de referinte
bibliografice si 2 anexe.

Validarea contributiilor s-a realizat prin publicarea a 8 lucrari stiintifice dupa cum
urmeaza:

1 lucrare in revista indexata ISI Web of Science incadrata in Quartila Q4;

3 lucrari lucrari publicate in volumele unor manifestari stiintifice indexate Web of
Science - WOS (ISI);

3 lucrari publicate in volumele unor manfestari stiintifice (Proceedings);

1 lucrare indexata Springer link;

1 lucrare in curs de indexare BDI;
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2. EVOLUTIA MIJLOACELOR DE
COMUNICARE SI A CONCEPTULUVUI DE ,E-

COMMERCE” (EC)

1. Primul obiectiv specific al cercetdrii este: Analiza si sinteza
mijloacelor de comunicare, a comportamentului consumatorilor in contextul
pandemic si a evolutiei conceptului de ,E-COMMERCE” (EC);

Atingerea acestui obiectiv specific s-a realizat prin intermediul unui
studiu bibliografic, directionat pe trei ramuri esentiale, care stau la baza
evolutiei conceptului de E-COMMERCE (EC). In acest sens, capitolul 2 s-a
concretizat prin atingerea a 3 obiective specifice acestuia, dupda cum

urmeaza:

Sinteza evolutiei
mijloacelor de

acestora asupra
reclamelor si a
publicitatii

Obiectivul 1- cap. 2

comunicare si impactul

Obiectivul 2- cap.2

Sinteza modelelor
reprezentative ale
persuasiunii, a
mesajelor subliminale si
a comportamentului
consumatorilor in
contextul pandemic

Obiectivul 3 - cap.2

Studiul riscului generat
de reclame si
publicitate, care
directioneaza cercetarea
inspre abordarea
conceptului de
incredere, care sta la
baza utilizarii
platformelor de EC

2. 1. Rolul si impactul comunicarii in evolutia reclamelor

Comunicarea reprezintd procesul care sta la baza dezvoltarii societatii
umane (Prostean, 2008) [102] si care evolueaza continuu, fiind considerata un
subiect de cercetare de maxima actualitate. Pornind de la Lull James [75] care
prezinta comunicarea ca fiind ,terenul de intalnire conceptuald” a unui areal foarte
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larg al abordarilor umane, se poate spune ca aparitia si evolutia comunicarii
reprezintd un teren de cercetare fara granite.

2.1.1. Evolutia conceptelor de comunicare, publicitate si
reclama

Cele mai uzuale intrebari, care stau la baza cercetdrii procesului de
comunicare se refera la originile acestui proces, la configurarea unei definitii
reprezentative, respectiv, la directiile spre care se indreaptda comunicarea. Dupa
parerea antropologilor, prima forma de comunicare isi are originea in gesturi.
Evolutia comunicarii manifestandu-se prin asocierea anumitor gesturi indicatoare cu
sunetele, urmand ca anumite semnificatii ale sunetelor sa fie adoptate de grupuri de
oameni ca si ,limbaj primar”. Astfel comunicarea devine un proces, prin care se
realizeaza un schimb de mesaje si informatii intre indivizi, proces pe baza caruia
grupurile sociale urmeaza sa se dezvolte si sa evolueze. Dupa Chrzanovski si altii,
(Laurent Chrzanovski, 2010) comunicarea reprezinta o deprindere care mereu se
invata, aceasta evoluand de la comunicarea auditivd spre un sir de exprimari
asociate evolutiei societatii umane. [26] Dupa (Dobrescu, 2007) istoria mijloacelor
de comunicare are ca fundament aparitia tiparului, mai apoi revolutia industriala si
dezvoltarea unor trusturi si concerne comerciale. [38]

Tab. 2.1 - Istoric al comunicarii de la origini pana la Internet (adaptat dupa
Dobrescu C., 2007)[38]

DATARE COMUNICARE
1. Preistorie comunicarea se realiza rudimentar, prin intermediul gesturilor, a
posturii, mimicii, mirosurilor si a sunetelor;
imaginile si picturile rupestre, citirea urmelor;
2. Mileniul IV se inventeaza scrierea (apar primele puncte si linii gravate in
i.e.n. piatra sau in os)
3. Sec. XIV apare scrierea alfabetica
i.e.n.
4. Sec. VI apare moneda
i.e.n.
5. sec. II inventarea hartiei
i.e.n.
1440 Gutenberg inventeaza tiparul
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1544 prima carte in limba romana - Catehismul lutheran de la Sibiu®
1826-1827 prima fotografie din lume realizata de Joseph Nicéphore Niépce

1829 primul ziar in limba romana - Curier romanesc

1838 alfabetul Morse

1844 primul telegraf electric

1858 primul mesaj telegrafic Transatlantic transmis de regina Victoria a

Marii Britanii®

1876 Alexander Graham Bell inventeaza telefonul

1895 prima proiectie de film a fratilor Lumiére

1925 apare televizorul lui Baird

1928 dezvoltarea radiofoniei romanesti

1936 inaugurarea BBC in Marea Britanie

1946 primul calculator electronic

1947 apare conceptul de telefonie mobila

1962 apar primii sateliti pentru comunicatie

1971 primul microprocesor

1972 primele emisiuni zilnice ale TVR 27

1972 apar primele videocasete

1975 inventarea cartelei cu memorie

1979 primele Pc-uri personale de la IBM si primele compact discuri

1993 cuplarea oficiala a Romaniei la internet 8

5

http://www.ziare.com/cultura/carte/cand-a-aparut-cea-mai-veche-carte-in-limba-

romana-1469385

6

https://www.historia.ro/sectiune/general/articol/scurta-istorie-a-

telefonului-inventia-care-a-invins-distanta

7 http://www.ancom.org.ro/uploads/links files/brosura 20ani_ancom.pdf
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1992-1996 primii furnizori de comunicatii mobile din Roméania
1993 Apple lansa Newton MessagePad
1997 apare motorul de cautare Google
2000 Apple lansa prototipul de tableta
2004 aparitia retelei de socializare Facebook
2007 lansarea platformei Android
2007 primul e-reader
2010 apare iPad - industria tabletelor se dezvolta
2016 rezolutie ONU - accesul la internet este un drept uman de baza
2019 internetul devine cel mai puternic si uzitat mod de comunicare si
relationare

Indiferent de tipul si metoda de comunicare, modelele de comunicare
dezvoltate de sociologi se focalizeaza pe procesul transmiterii mesajului (Fig. 2.1.).

X'

X Y
EMITATOR CODARE CANAL TDECODARE =3 RECEPTOR ————> EFECT

ZGOMOT
DE
FUNDAL

Fig. 2.1. Modelul fundamental al procesului de comunicare, adaptat dupa
Cuilenberg, Sholten si Noomen (1998) [31]

Potrivit acestui model, mesajele care exista intre emitator si receptor se pot
prezenta cu ajutorul limbajului verbal adica al cuvintelor, al limbajului nonverbal,
care la randul sau poate fi exprimat prin intermediul limbajului trupului, timpului,
lucrurilor, spatiului, dar si prin intermediul limbajului paraverbal care este
determinat de anumite intonatii ale vocii, inflexiunile, pauzele in vorbire, ritmul in
care se spune mesajul, daca existda anumite ticuri verbale (Fig. 2.1). (J.J. van
Cuilenburg, 1998). [31] De cele mai multe ori oamenii confundda comunicarea cu

8 http://www.ancom.org.ro/uploads/links files/brosura 20ani_ancom.pdf
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transferul de informatii, astfel receptorul este tinta, care proceseaza mesajul
(Dobrescu, 2007). [38]

Dupa (Ray Birdwhistell, 1993) [105] o persoana isi aloca timp comunicarii
verbale, conform urmatoarelor procentaje: 53% din timp este alocat ascultarii,
16 % vorbirii, 14 % scrierii si 17 % citirii si in plus, din comunicarea verbald; 65%
se realizeaza prin intermediul canalelor de comunicare. Avand in vedere faptul c3a,
majoritatea modelelor de comunicare sunt focalizate pe transmiterea mesajului prin
diferite canale de comunicare, iar canalele actuale de comunicare sunt preponderent
reprezentate de internet si mass media, receptarea corecta a mesajelor este uneori
ingreunata de avalansa de informatii.

2.1.2. Rolul comunicarii in reclame si publicitate

Toate aceste detalii importante ale procesului de comunicare, mai concret
detalii referitoare la timpul alocat ascultarii, respectiv complexitatea si avantul
canalelor de comunicare prin mass media sunt puternic exploatate de procesele de
publicitate, in general, respectiv, de reclame, in mod special. Reclama si publicitatea
detin un rol important in economia actuald, in lume, prin intermediul acestora,
captdndu-se atentia consumatorilor. Atat, publicitatea, cat si reclama reprezintd o
particularizare a procesului de comunicare.

Reclama functioneaza prin modificari ale anumitor paradigme si convingeri,
actionand stimuli emotionali, care reconfigureaza raspunsul comportamental
(Datculescu, 2012). [7]

Cercetatori in domeniul marketingului au formulat in mod similar etape, care
stau la baza reclamei, dupa cum urmeaza:

- Dupa (Kroeber-Riel, 2004):
1. realizarea contactului cu receptorii
2. asigurarea comunicarii mesajului, chiar daca receptorul a optat pentru
intreruperea procesului de comunicare
impartasirea emotiilor
stabilirea contactului cognitiv
obtinerea rezultatului de influentare a comportamentului. [72]

nhw

Dupa (Datculescu, 2012):

influentarea valentelor si paradigmei preexistente procesului de comunicare
stimularea si mentinerea atentiei

obtinerea efectului cognitiv

stimularea unei reactii emotionale

stimularea influentelor asupra paradigmei existente. [35]

ViAWN e

in opinia lui (Bachnik, 2016) [11] cele 6 secvente ale efectului comunic&rii
pe care consumatorii le urmeaza in anumite situatii, contribuie la definirea modului
in care acestia raspund activitatilor de publicitate: stimulul senzorial receptat;
expunerea; atentia; interpretarea; finvatarea; atitudinea; actiunea - post-
cumparare. Consultdnd modelele prezentate mai sus, se poate concluziona ca
primele doud puncte ale celor doud modele asigura de fapt un proces de comunicare
eficient spre subconstientul persoanelor, care receptioneaza mesajul.

Subconstientul este intotdeauna influentat de modele rationale, prezentate
in mod repetat si percepute de catre sistemul neuronal. Sistemul neuronal invata cel
mai usor pe baza de modele. Astfel, plecand de la faptul ca eficienta procesului de
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comunicare se datoreaza limbajului trupului intr-o proportie de peste 50%, este
foarte clar ca primele doua etape apartinand celor doua modele, prezentate mai sus,
se pot valida prin mesaje vizuale si sunete melodioase si foarte important este ca,
aceste mesaje sa se repete foarte des si pe o perioada lunga de timp. In acest fel,
indiferent daca o persoana urmareste sau nu o anumita reclama, la un moment dat,
cu sau fara o anumita vointa exprimata, persoana care a vazut si a auzit reclama,
chiar fara a fi atenta la aceasta, cu sau fara vointa exprimata, percepe mesajul intr-
un anumit grad.

In prezent reclamele exploateaza toate cele 5 simturi umane: auzul, vazul,
mirosul, simtul si gustul. Marketingul senzorial, exploateaza simturile consumatorilor
afectdndu-le perceptia, luarea deciziilor si comportamentul de consum. Activarea
unui stimul are loc atunci cadnd acesta depdaseste pragul absolut, iar informatia
decodificata este transmisa de-a lungul fibrelor nervoase catre creier. Companiile
constiente de puterea senzoriala cheltuie miliarde de dolari anual pentru a oferi
consumatorilor ,fasii de parfum” (Bachnik, 2016). [11]

Existd deosebiri de esenta intre termenii de reclama si publicitate, astazi
denumiti ,advertising”. Termenul ,advert” are la baza verbul latinesc ,advertere”,
semnificand ,a te indrepta catre ceva sau cineva” si insemnand totodata ,a fi atent
sau acorda atentie”, iar in limba romana adverte are echivalent imperativul
»asculta!”. Termenii proveniti din limba engleza ,advertising” si ,publicity” se explica
prin faptul ca, primul reflectd comunicarea platita de catre un imprumutator bine
identificat, iar publicitatea contine mesaje nepldtite de sponsor neidentificat
(Chelcea, 2012). [21]
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RECLAME

REMUNERAT PENTRU:
AVANTAJ : Continutul
mesajului si formatul sunt
controlate de sponsor

SPONSOR IDENTIFICAT:
DEZAVANTAJ : Sursa
perceputa (sponsor) vazuta
cu scepticism

PUBLICITATE

NU ESTE PLATIT
DEZAVANTAJ : Continutul
mesajului §i formatul nu
sunt controlate de sponsor

4

SPONSOR
NEIDENTIFICAT:
AVANTAJ : Sursa perceputa
(media) pare credibila

V 4

(Aduce un beneficiu unic mix pentru sponsori)

REMUNERAT PENTRU:
AVANTAJ : Sponsorul
SPONSOR
mentine controlul asupra
mesajelor NEIDENTIFICAT:
AVANTAJ : Mesajul
% sponsorului pare credibil
V

Fig. 2.2. Mesajele-hibrid adaptate dupa Balasubramanian (1994)

Siva K. Balasubramanian [12] a depistat cofigurarea mesajelor de tip hibrid
(Fig. 2.2), prin combinarea celor doua forme de comunicare ,advertising” si
~publicity”, selectand doar avantajele; asadar audienta nu isi da seama ca a fost
manipulata procesdnd comunicarea in divergenta cu mesajele comerciale
(Balasubramanian, 1994). [12] Printre pionierii acestui domeniu de cercetare s-a
aflat si Harlow Gale, profesor de psihologie la Universitatea Minnesota fiind prima
persoana din istoria psihosociologiei publicitatii care a incercat sa afle ce se intdmpla
in mintea consumatorilor din momentul in care vizioneaza o reclama si pana
achizitioneaza produsul.

In anul 1895 impreuna cu studentii sdai de la psihologie a realizat
experimente axate pe publicitatea si atentia involuntara. (Chelcea, 2012). [21] De
asemenea, Walter D. Scott in anul 1908 atrage atentia creatorilor de reclame,
asupra valorii colosale a psihologiei in reclame, realizdnd o serie de experimente
asupra memoriei, uitdrii si analizand sentimentele si emotiile in unele ,ad-printuri”
(reclame tiparite) frumoase. In domeniul studierii psihologiei reclamei exista trei
tipuri de abordari majore din perspectiva: individuald, culturald si economica
(Andronici, 2012). [9] La noi in tara, studiul psihosociologic al reclamei a fost initiat
de cdtre profesorul clujean Dimitrie Todoran, urmat indeaproape de Dan Petre si
Dragos Iliescu (Chelcea, 2012). [21] Debutul televiziunii are loc in SUA, dupa
incheierea razboiului. Daca in anul 1947 erau 30.000 de televizoare, trei ani mai
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tarziu s-a ajuns la 4 milioane, iar in anul 1961 existau 35 de milioane de aparate
TV.

Startul rapid a fost mai evoluat pe continentul american fatd de Europa, care
isi revenea mai greu, dupa cel de al doilea razboi mondial (Dobrescu, 2007). [38] In
aceasta perioada iconologicd, prin publicitate se scotea in evidentd doar valoarea
simbolica a produselor, aratandu-se doar succesul reclamelor. In urmatoarea etapa
denumitd narcisista, consumatorii au fost stimulati sa perceapa reclama TV ca parte
a propriei lor identitati.

Dupa anul 1965 si pana in prezent, publicitatea a devenit totemicd,
sintetizand toate etapele anterioare pornind cu utilitatea, simbolismul, narcisismul si
ajungand la semnificatie. Modelul integralist al evolutiei publicitatii a pornit de la
dezvoltarea mass-media, a publicitatii si a marketingului; acest model include cinci
factori: pornind de la schimbarile economice, la perspectiva socioculturala, aparitia
agentiilor de publicitate si a mass-media pentru publicitate, dezvoltarea strategiilor
de publicitate, pana la cadrul cultural (relatiile dintre indivizi) (Chelcea, 2012). [10]

Publicitatea romaneasca isi face aparitia abia dupa anul 1990, cand romanii
au acces la conceptul de reclama TV, care se adapteaza specificului gandirii si
mentalitatii romanesti avand sustinere 1in identitatea culturald romaneasca
(Balanescu, 1998). [15]

Cele doua concepte sunt distincte, publicitatea reflecta domeniul,
activitatea, un proces sau modalitatea de realizare a reclamelor, pe cand reclama
este produsul final al activitatii de publicitate (Petre&lliescu, 2004-2005). [99]
Culorile reclamelor detin o importanta deosebita, prin aceea ca, dincolo de simpla
identificare a produsului si de asociere cu alte recunoasteri, ele transmit sau chiar
creeaza experiente si reactii senzoriale, emotionale, cognitive si comportamentale.
Cu cat culorile reclamei sunt mai saturate, cu atat mai puternica este impresia ca
produsele sunt mai aproape decat in realitate. De asemenea, fontul este o
caracteristica importanta luata in considerare, de exemplu un rosu aprins in contrast
cu albul scrisului de mana are un impact puternic. Un font bine conturat ajuta
consumatorii sa citeasca reclamele (Lup P., 2018). [76]

2.2, Definitii ale persuasiunii si manipularii

In conceptia lui Jean-Noel Kapferer considerat si cofondatorul stiintei
persuasiunii, aceasta reprezinta un proces format din mai multe operatii psihice si
anume: expunerea la mesajul reclamei, transformarea in imagini a stimulilor
senzoriali, acceptarea sau respingerea continutului mesajului, deplasarea de la
atiudine la comportament, mentinerea acestui comportament, la care se mai poate
adauga si credibilitatea sursei (Kapferer, 2002). [62] Spre deosebire de
persuasiune, manipularea reprezinta traficul volitiv uman, existd mai ales in
comunicarea de masa prin intermediul televiziunii (Fig. 3); manipularea depinde de
intentiile si sinceritatea manipulatorului, nefiind nici rea si nici bund, aceasta
depinde de folosirea strategicd a sistemelor de imagine: ideatice sau mediatice
(Andronici, 2012). [9]

Potrivit cercetatorilor din psihologie, manipularea este o metoda uneori
deliberata, prin intermediul careia se doreste a se schimba atitudini sau
comportamente umane, fara ca acea persoana sa fie constienta (Carre, 2013). [19]
O alta definitie aproximativ asemanatoare atesta ca: ,manipularea este o arta si
presupune persuadarea unei persoane de a lua decizii obiective astfel incat persoana
trage singura concluziile, cu toate ca ideile i-au fost implementate subliminal”
(Raquin, 2007). [104]
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in opinia Iui Victor Danciu (Danciu, 2014), manipularea prin limbaj si cea
prin intermediul imaginilor utilizeaza cele mai importante si efective tehnici de
seductie subliminald a consumatorilor. [33] Pe langa faptul ca, manipularea implica
putere, in anumite reclame se face abuz de putere, determindndu-i pe consumatori
sa creada cad achizitionand anumite produse, este in interesul lor (Teun, 2006).
[129] O alta calificare importanta in studiul controlului comportamental uman vine
cu precizarea ca barbatii sunt cei care cauta adeseori sa detind controlul sau sa
influenteze comportamentul celuilalt (Biderman, 1961). [17]

Traim intr-o lume in care reclamele joaca un rol esential atat in societate,
cat si pentru promovarea afacerilor moderne. Televizorul a devenit noul membru al
familiei care influenteaza femeile ca un adevarat barbat. Acesta le ofera programele
preferate, reclame care le intereseaza, care le informeaza si le ghideaza (Sama,
2019). [113] Manipularea are loc prin diverse modalitati, de la manipulare
senzoriald care face apel la senzatii, pana la manipulare prin intermediul emotiilor
sau chiar manipulare olfactiva si vizuala (Stan, 2004). [120]

2.2.1. Modele ale persuasiunii

Persuasiunea, persuadarea si cuvantul persuasiv sunt cei mai des utilizati
termeni in psihosociologie, acesti termeni se afld des intalniti Tn limbajul
zadvertisingului”, comunicarii, managementului, politicienilor, practicienilor, etc.
Insusi cuvantul in sine ,a persuada” este sinonim cuvantului din franceza -
»~convaincre” - care semnifica a convinge (Chelcea, 2012). [21] Asadar, rezulta o
prima definitie a persuasiunii: ,persuasiunea reprezinta actiunea de convingere a
unei persoane sa gandeasca intr-un anumit mod sau sa se comporte astfel incat sa
conduca la un rezultat anume si anume la luarea deciziei de cumparare”.

Persuasiunea este perceputa ca o infrdngere, o derutd, ca o plecaciune in
fata celuilalt, inseamna recunoasterea puterii celuilalt care detine controlul pentru ca
influenteaza (Kapferer, 2002). [62] O definitie moderna a persuasiunii ar fi ca:
,aceasta surprinde numarul mare de aluzii subtile, comunicarea fiind la un nivel
extrem de scazut de constientizare sau chiar inconstient, fara ca persoana
persuadata sa se simta influentata” (Gass R. H., 2009). [44]

1. Modelul de la Yale - potrivit acestui model, persuasiunea este reprezentata de
doua actiuni si anume receptarea informatiei si acceptarea sau respingerea
informatiei:

+~INFLUENTA=RECEPTARE X ACCEPTARE

INFLUENTA=RECEPTARE X RESPINGERE” (Kapferer, 2002). [62]

2. In (Fig. 2.3) este prezentat modelul probabilist al persuasiunii — potrivit
acestui model este deosebit de importanta credibilitatea sursei care poate modifica
comportamentul publicului-tintd. Transmitatorul mesajului este un factor care
influenteaza persuasiunea si este legat de ruta periferica. Emitatorul mesajului
persuasiv influenteaza forta acestuia de a schimba/a nu schimba atitudinea. Cu cat
sursa detine o credibilitate redusa, cu atat sansele ca mesajul persuasiv sé schimbe
atitudini scad, conducand la respingerea mesajului. Sursele care au o credibilitate
mai mare sunt persuasive, dar in timp pierd teren, datorita efectului de somnolenta

pentru ca oamenii uitd de unde provine informatia (Dobrescu, 2007). [38]
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Mesaj

PERSUASIV

{ Sunt oamenii motivati si capabili sa analizeze continutul mesajului? ’

B

Ruta Ruta
. . CENTRAL PERIFERICA : g
Informatia relevanta Informatia relevanta

prezentata este elaborata prezentata nu este
si analizata elaborata si analizata

Detaliile periferice
sunt legate
logic intre ele?

Argumentele sunt
legate logic intre ele?

Atitudine Atitudine Atitudine Atitudine
neschimbata schimbata neschimbata schimbata

Fig. 2.3. Modelul probabilist al persuasiunii, apud Stephen L. F., 2000, p.
191 (Stephen, 2000) [123]

3. Modelul probabilitdtii de elaborare a persuasiunii — Elaboration Likelihood
Model- ELM (Fig. 2.4.) a aparut in anul 1986 si ia in calcul douda metode de
persuadare: calea periferica si calea centrald, acestea sunt aflate la capetele unui
continuum. Persoanele care detin o gandire analitica, evalueaza mesajele persuasive
cu argumente favorabile sau nefavorabile, daca utilizeazad calea periferica dau
nastere unor argumente noi, integrandu-le in cele stabile. De cealalta parte,
persoanele, care nu sunt interesate de astfel de mesaje persuasive, sunt slab
motivate si prin utilizarea caii periferice, iau in calcul cantitatea argumentelor pro
sau contra schimbarii atitudinale. Se observa ca, atitudinile formate pe calea
centrald pot prezice mai bine comportamentul oamenilor fata de cele formate pe
calea perifericd. Rezultd ca si reclamele trebuie realizate astfel incat sa se adreseze
spre un anumit tip de public-tintd apartindnd unei categorii anume, neavand
eficienta la modul general (Chelcea, 2012). [10]
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COMUNICAREA
PERSUASIVA

|

| (Schimbarea atitudinii este relativ temporara, este |
susceptibila la contrapersuasiune si este [
nepredictabila pentru comportament.)

I

(Implicare personala,
trebuintd cognitiva etc.)

PROCESUL PERIFERIC?

DA (Examinarea sursei, atractivitatea sursei,
utilizarea caracteristicilor etc.) S/
NU
(Distragerea atentiei, repetitia,
cunoasterea etc.)
]1!\
CARE ESTE NATURA
PROCESARII?
(Calitatea argumentarii, atitudinea initiala etc.)
Gandeste mai Gandeste mai
favorabil decat nefavorabil decat | Nyu— . ATITUDINEA INITIALA? L —
B Ia inceput? [ |
Lo = (Schimbarea atitudini nu s-a produs in

sensul previzut)

(Gindire repetitiva, timp de reflectie etc.)

| |
DA DA

{Favorabil) (Nefavorabil)

SCHIMBAREA ATITUDINII POZITIVE
CENTRALE

(Schimbarea atitudinii este relativ de durata, rezistenta la
contrapersuasiune si este predictibila pentru comportament)

Fig. 2.4. Modelul probabilitatii de elaborare a persuasiunii (2003)

4. Modelul Cunoasterii persuasiunii — The persuasion Knowledge model -
prin studierea acestui model, incercam sa aflam modalitatea prin care oamenii
interpreteaza, evalueaza sau chiar raspund la mesajele persuasive ale reclamelor
(Fig. 2.5.). Tinta sunt consumatorii, agentul fiind reprezentat de catre producatorul
reclamelor sau a campaniei, iar incercarea de a persuada rezida din strategiile
utilizate de agent cu scopul de a schimba comportamentul tintei. Episodul de
persuadare reiese din perspectiva din care consumatorul percepe influenta data de
agent, obervandu-se daca face fata acesteia (Marian Friestad, 2015). [42]
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TARGET - PUBLIC TINTA

CUNOASTEREA CUNOASTEREA
RECLAMEI AGENTULUI

CUNOASTEREA
PERSUASIUNII

A FACE FATA
PERSUASIUNII
COMPORTAMENTALE

EPISOD DE
PERSUADARE

INCERCARE DE
PERSUADARE

CUNOASTEREA
PERSUASIUNII
CUNOASTEREA CUNOASTEREA
RECLAMEI TINTEI

AGENT

Fig. 2.5. Modelul cunoasterii persuasiunii, apud Friestad&Wright (2015) [42]

2.2.2. Mesajele subliminale si comportamentul de consum

Potrivit art. 70 din Legea Consumului, este interzisd publicitatea care:
a) este inselatoare; b) este subliminald. Cu toate acestea, practicile subliminale sunt
utilizate in reclamele TV, fara a exista vreo prevedere legald expresa care sa
reglementeze factorul subliminal. Televiziunea creaza programe destinate a utiliza
banii telespectatorilor, dar in aceiasi mdsurda si a operatorului de publicitate
(Gheorghe, 2015). [45]

Anii 1990 au adus o serie de rezultate experimentale referitoare la perceptia
subliminald, aplicatiile din domeniul inconstientului cognitiv si ale perceptiei
subliminale in diverse domenii de interes precum: marketing, reclama, psihologie
etc. (David, 2014). [34] Pe de o parte investigatiile psihologice ale perceptiei
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subliminale sunt fondate pe teza conform careia, stimulii pot fi perceputi si n
conditiile in care consumatorul nu constientizeaza prezenta acestora (Opre, 2002).
[94] Pe de alta parte autorul Stavre Ion, compara reclamele TV cu un refugiu, o
lume ideala, fara probleme, unde consumatorii se regdsesc si se identifica cu
povestile prezentate (Stavre, 2004). [122]

Natura mesajelor subliminale sau o definire a acestora in literatura de
specialitate nu a fost realizata in mod expres, dar cercetatorii au descoperit si au
aplicat tehnica ,flashurilor” vizuale si la alte domenii. Spre exemplu in cel de al
doilea razboi mondial, soldatii au fost antrenati sa perceapa avionul inamic in doar
1/100 dintr-o secunda (K. Takahashi, 2007). [126] Notorietatea reclamelor
subliminale devine cunoscutad in anul 1957, atunci cand cercetatorul James Vicary
aratd ca prin niste simple ,flashuri”: ,Bea Coca Cola” si ,Manancd Popcorn”,
vanzadrile au crescut la aceste produse (Karremans J. C, 2006). [64] Constientizarea
expunerii la reclame, progreseaza odatd cu varsta. Forta de convingere a acestor
reclame este exagerat de puternicd asupra copiilor prin modelarea
comportamentului acestora ca urmare a expunerii la continutul subliminal al
reclamelor. Unii autori, le recomanda parintilor sa aiba o abordare activa de mediere
a privirii la ecrane de catre copiii lor, inclusiv prin aducerea de argumente critice cu
privire la realitate si la ceea ce se promoveaza astfel incat sa se reduca riscul de a-i
influenta. Deoarece uneori riscul expunerii la reclamele subliminale este greu de
cuantificat, pdrintii au sarcina de a identifica impactul chiar si al celor mai mici
riscuri, astfel incat sa prevind aparitia in viitor. In acest caz, rezistenta la risc, se
alatura capacitatii copilului de a elimina sau atenua efectele negative ale expunerii la
reclame, care implicd atat riscuri psihologice, comportamentale, sociale si fizice
pentru sanatate (Lup, 2018). [76]

Esenta efectului subtil al reclamelor subliminale variaza de la distribuirea si
promovarea unor imagini contrare realitatii, dar prezentate ca fiind adevarate, pana
la repetarea mesajului subliminal cu diferente insesizabile asupra deciziei de
achizitie inconstiente (Jolly, 2011). [59] Studiile arata ca, alegerile consumatorilor
sunt influentate subliminal de anumite teluri pe care doresc sa le atinga. Pe langa
perceptia si memorarea unui brand, un rol important il au si factorii externi care nu
sunt deloc de neglijat. Rezultate studiului arata ca difuzarea unei reclame TV dupa
un film de comedie sau animat, ofera rezultate mai bune de cumparare, brandul
caruia i se face reclama fiind perceput in mod pozitiv (Humita, Cojocariu, Lup,
2020). [57]

2.3. Consideratii asupra managementului riscului in
luarea deciziei de consum

Riscul este perceput in situatia in care recunoastem in calitate de
consumatori ca o decizie de consum va avea o consecinta negativa. Factorul risc
perceput este subiectiv, fiind dat de incertitudinea cu care se confrunta
consumatorul atunci cand nu este capabil sa prevada consecintele comportamentului
sau de consum. Asadar se pot identifica urmatoarele categorii de riscuri la care sunt
expusi consumatorii:

1. Risc functional - produsul nu satisface asteptarile consumatorului;

2. Risc fizic - riscul de a prezenta defecte care aduc prejudicii consumatorilor;

3. Risc financiar - raport calitate, pret foarte scazut, produsul nu isi merita costul;
4. Risc psihologic - produsul achizitionat poate rani orgoliul consumatorului;
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5. Riscul timpului - produsul mult cautat si studiat nu functioneaza in parametrii
optimi (Bachnik, 2016). [11]

in general, managementul riscului cuprinde identificarea si evaluarea
acestuia, dar o definitie mai specifica a acestuia ar fi ca el este un proces prin care
«Fiscul devine vizibil pentru toti indivizii, din care acestia invata masurile necesare
pentru combaterea Iui si in acelasi timp procesul decizional devine unul mult mai
rational”. Procesul mentionat este unul ciclic si dinamic, necesiténd sa fie adaptat
atat la capacitatile interne ale unei persoane, dar si la mediul extern (Havarneanu G,
2015). [33]

Alti autori au afirmat ca, managementul riscului, pe langa identificarea si
evaluarea riscului mai cuprinde si planificarea actiunilor ce urmeaza a fi realizate.
Mult mai specific, in managementul riscului se foloseste de aceastd planificare a
resurselor pentru a monitoriza si minimiza aparitia viitoarelor riscuri, dar si pentru
recunoasterea clara a oportunitatilor.

Riscul a putut fi definit, odata cu aparitia teoriei probabilitatilor si a statisticii
ca disciplind stiintificd. O definitie mai exacta ar fi ca : ,riscul este produsul dintre
probabilitatea de expunere la risc si consecintele expunerii” (Woods, 2013). [130]
In psihologie se face distinctia dintre riscul subiectiv si cel obiectiv (Grayson, 2003).
[46] Pe de o parte riscul obiectiv se bazeaza pe calcule ale evenimentelor aterioare.
Pe de alta parte, riscul subiectiv se refera la perceptia indivizilor asupra producerii
unui eveniment. Riscul subiectiv, reprezintd elementul-cheie in asumarea unor
decizii si comportamente. Cercetatorii sunt de acord cu cele trei elemente esentiale
ale riscului delimitate de catre Yates si Stone: consecintele negative sau pierderile,
semnificatia subiectivd a acestor pierderi si nesiguranta asociatd consecintelor
(Havéarneanu G, 2015). [33]

Gestionarea adecvata a situatiilor de risc constituie o importantd majora in
randul companiilor de publicitate, insa trebuie realizata intr-un timp limitat prin
implementarea unor masuri de interventie care pot facilita evitarea manipularii
indivizilor. Mai mult decéat atat, odata ce evenimentul s-a consumat, iar riscul nu a
putut fi evitat, este esential sa se cunoasca gestionarea revenirii la un nivel de
normalitate.

Un program eficient de gestionare a riscurilor implica o atentie sporita
asupra comportamentului uman, dar are in vedere mai multe aspecte, precum
impactul reclamelor publicitare, manipularea vointei acestora prin intermediul
programelor TV, toate acestea fiind folosite pentru reputatia unei companii sau a
societatii care se doreste a fi perceputa de catre indivizi. Exista diferite definitii ale
riscului in literatura.

Cateva exemple sunt: 1. Riscul este ,combinatia de probabilitate si
amploarea consecintelor”. 2. Riscul este ,efectul incertitudinii asupra obiectivelor”.
Cele mai multe definitii nu necesita o relatie speciald intre probabilitate si consecinte
pe de o parte si riscuri pe de altd parte. Definitia clasica a riscului are o cerinta
puternica de proportionalitate (D6rr A., 2010). [39] Definitia clasica a riscului este
urmatoarea: ,Riscul este proportional cu o masura pentru probabilitatea P a unui
eveniment (frecventa, probabilitatea) si consecintele C ale unui eveniment (impact,
obiective de impact): R=PxC".

Riscul se poate clasifica prin diferite atribute ale acestuia, spre exemplu:

- riscuri locale;

- riscuri per eveniment, in cazul unui eveniment (riscuri conditionate), pe
interval de timp, sau pe ciclu de viata;

- riscurile la cerere fata de riscurile continue;

- riscuri individuale sau colective (de grup);
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- riscuri voluntare versus riscuri involuntare;

- riscuri percepute sau subiective versus riscuri obiective;

- riscuri bazate pe estimari semicantitative fata de riscuri calcule cantitativ;
- riscurile istorice statistice versus riscurile bazate pe modele;

- dupa sursa riscului: artificial, tehnic, natural, natural-tehnic;

~Formula de baza care este utilizata pentru calcularea nivelului de risc este:

- F .
R= oF X SR;

R - RISCUL;

F - FRECVENTA;

PE - PROBABILITATEA EVACUARII;
SR - SEVERITATEA REZULTATELOR;

Potrivit formulei de mai sus, inseamna ca, riscul este egal cu frecventa
supra, probabilitatea ca ceva sa se produca ori de cate ori va fi iminenta gravitatea
fnmultitd cu severitatea rezultatelor.

2.3.1. Abordari ale managementul riscului in general

Analiza riscului se refera la determinarea riscurilor intr-un anumit context. O
definitie a managementului riscului se refera la faptul ca, managementul riscului
consta in analiza riscurilor si manipularea (atenuarea) riscurilor, inclusiv schimbarea
contextului. In vederea analizei riscurilor si gestionarea acestora in luarea deciziei
de consum, procesele si evenimentele se pot imparti in diverse etape.

Executia iterativda sau incrementalda a acestor etape impreunda cu
comunicarea dintre pasi reprezinta analiza riscului / managementul riscului.

Fig. 2.6. simbolizeaza procesul de gestionare a riscurilor, care, conform
teoriei managementului riscului se bazeaza pe 5 pasi, dupa cum urmeaza:
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Eveniment Eveniment
exploziv de impact

'RISCURILOR

Procesul de gestionare Analiza Gestionarea riscurilor
a riscurilor riscurilor (Evaluarea/Clasarea etc.)

Procesul de analiza

3 ¢ Tratarea
a riscurilor

riscurilor

Fig. 2.6. Procesul de gestionare a riscurilor

Cei 5 pasi de gestionare ai riscului din (Fig. 2.6.) se bazeaza pe:

1. Stabilirea contextului: descrierea situatiei initiale, definirea scopului;

2. Identificarea riscurilor: definirea scenariilor de avarie, descrierea pericolului si a
expunerii persoanelor.

3. Analizarea / calcularea riscurilor: estimarea sau specificarea probabilitatilor si
consecintele evenimentelor.

4. Evaluarea / clasarea / prioritizarea riscurilor: luarea deciziei corecte daca riscurile
sunt acceptabile sau nu. Acest lucru poate implica o comparatie a nivelului de risc cu
criterii predefinite sau o comparatie intre costuri si beneficii.

5. Tratarea / atenuarea riscurilor: Pentru riscurile care nu sunt acceptabile, se
schimba situatia initiala sau se gasesc solutii externe, cum ar fi asigurarea. Pasii
sunt legati printr-un proces iterativ sau incremental (de optimizare si de
monitorizare) si consultarile si comunicarea au loc intre pasi.
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Fig. 2.7. Sistemul de management al riscului (Haring, 2016) [52]

In multe situatii de risc, se pot identifica multe posibilitati de castig, iar
evaluarea posibilelor pierderi sau castiguri depind de opiniile personale corelate cu
specificul desfasurarii activitatilor. Riscul include intotdeauna o evaluare a pierderilor
potentiale sau a amenintarilor ce privesc integritatea fizica sau psihica personald sau
a Intregii comunitati.

O buna gestionare a riscurilor care implicd o amenintare, dar si a acelora ce
reprezinta oportunitati, scoate in evidenta faptul ca riscurile nu au doar conotatii
negative (Fig. 2.7.).

Evaluarea riscurilor se bazeaza pe doua activitati: 1. Evaluarea probabilitatii
incidentelor; 2. Analiza de impact. Cel mai eficient mod de analizd a riscurilor se
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realizeaza printr-o matrice de analizd. Aceasta ajuta in analiza unor riscuri deja
identificate, avand drept scop deosebirea riscurilor minore de cele majore.

O analiza realizata cu ajutorul matricei va putea identifica cel putin patru
categorii de evenimente (Fig. 2.8.):

- Evenimente cu probabilitate mica de aparitie si impact minor : considerate
riscuri mici;

- Evenimente cu probabilitate mica de aparitie, dar cu impact major: riscuri
contingente, ce necesita atentie si masuri de control;

- Evenimente cu probabilitate mare de aparitie, dar cu impact minor: riscuri
contingente nedorite, acceptate doar cand masurile de control sun imposibil
de implementat;

- Evenimente cu probabilitate mare de aparitie si impact major: riscuri
inacceptabile, necesita o atentie sporita si trebuie eliminate.

Severitate (Consecinte)

1 1 G 2 - Impact )
Semnlﬁcatle 1-Fara ncwmlniﬁc 3 - Impact 4 - Impact 5 - Impact 6 - Impact
impact : ativ minor moderat major sever

1 - Aproape Moderat
niciodata

Foarte
scazut

Foarte scazut ‘

2 - Rar Foarte sciizut [ Moderat Moderat

Probabili- | 3. Improbabil XY ICRIE AL Moderat Moderat Crescut
tatea crescut

de
aparific it e ! Moderat Crescut e Sever
Posibil crescut
Foarte

5 - Probabil Moderat Crescut
crescut

6 - Aproape Foarte S
prody Moderat Sever
sigur crescut

Fig. 2.8. Matricea de risc

In Managementul riscului existd si posibilitatea folosirii unor tehnici de
evaluare a masurilor de preventie a riscurilor, acestea sunt cunoscute sub
denumirea de analiza cost-beneficiu (ACB) si analiza cost-eficacitate (ACE). Ambele
tehnici presupun evaluarea efectelor si a costurilor unei masuri intr-o anumita
perioada de timp.

Strategiile de management al riscului se stabilesc in functie de evaluarea
probabilitatilor si impactul riscului, acestea urmarind in general:

- identificarea riscurilor;

- evaluarea riscurilor;

- monitorizarea amenintarilor si riscurilor;

- realizarea masurilor de raspuns;

- gestionarea unui program de preventie continua;

BUPT



2.3. Consideratii asupra managementului riscului in luarea dedziei de consum | 39

- implementarea unui sistem de gestionare a riscurilor;
Existd cel putin doud categorii de strategii ale managementului riscului:
(Havarneanu G, 2015) [54]

1. strategii axate pe cauzele situatilor riscante. Acestea au in vedere eliminarea
situatiilor declansatoare de risc. Strategiile pot fi implementate atunci cand
sunt anticipate situatiile de risc;

2. strategii axate pe efecte. Aceasta categorie are rolul de a reduce impactul
riscului mai curand decat a unei posibile aparitii.

2.3.2. Abordari ale riscului generat de reclame si publicitate
asupra comportamentului consumatorilor

O situatie de risc poate fi cauzata de un singur eveniment riscant cu impact
mare sau de mai multe evenimente cu impact mai scdazut. Evenimentele care apar in
acelasi timp pot avea cauze independente sau pot rezulta dintr-o secventa de
evenimente riscante (W. Marzocchi, 2012). [82] Atunci cand apar situatii de risc,
oamenii se confrunta cu luarea anumitor decizii care sa ii ajute sa se adapteze sau
sa depaseasca anumite situatii. Atunci cand este posibil, este un lucru pozitiv
realizarea unei analize a riscului si a impactului acestuia. Luarea unei bune decizii
reprezinta o problema dificila, in special daca se analizeaza modul luarii deciziei,
fnaintea producerii riscului.

Un cunoscut consultant in domeniul marketingului, Martin Lindstrom,
declara ca in cultura americana, tot mai multi copii cu varste foarte mici sunt expusi
la reclame. Acesta afirma ca, 40% dintre copiii sugari pana la 3 luni de viata sunt
expusi la reclamele TV, iar acest procentaj creste o data cu inaintarea lor in varsta.
Daca, se mai adauga si jocurile video, radioul, accesul la internet, procentajul
copiilor de pana la 2 ani, expusi la publicitate se multiplica. S-a evidentiat ca pana
la 3 ani, copiii americani cunosc o suta de branduri. Acest lucru poate parea benefic,
dar adevarul este ca cei mici isi formeaza preferintele si le asociazd cu cele mai
populare branduri. O profesoara de la Boston College, Julieta B. Schor, avertiza ca
cei mici invata ca, marcile corespund unor nevoi, trasaturi psihologice, unei clase
sociale, de aceea le asociaza cu trasaturi precum: a fi modern, ,cool”, sofisticat s.a.
(Chelcea S. , 2016). [22]

Un bun exemplu pentru a demonstra ca publicitatea a schimbat perceptia
societatii, este reclama de la Coca-Cola, care a schimbat hainele lui Mos Craciun din
verde in rosu. Inainte de sfarsitul secolului al-XIX- lea, Mos Craciun era imaginat ca
fiind imbracat in haine albastre, violet sau verzi. Costumatia de culoare rosie nu s-a
impus pand cand ,Coca-Cola” nu a inceput sa il promoveze pe la jumatatea secolului
al-XX-lea. In prezent, Mos Craciun este asociat culorii firmei ce |I-a promovat si este
cel mai puternic brand, fiind recunoscut de un numar foarte mare de oameni.

De la acest exemplu, dar si cele prezentate pana acum, putem spune ca
publicitatea nu este doar oglinda societatii, ci ea este un motor al schimbarii
stilurilor de viata, a modului de gandire, al perceptiilor, toate acestea conducand la
schimbarea sociald. Publicitatea a fost de-a lungul timpului inselatoare, a manipulat
prin mesaje sau este imorala. Totodata, publicitatea scumpeste preturile produselor
si a continuat sa fisi producd efectele, explicate si analizate in literatura de
specialitate. Potrivit Iui (Pollay, 1986) [101], publicitatea incurajeazd oamenii sa
caute fericirea in produse si nu in viata de familie sau cercul de prieteni, de
asemenea sustine materialismul, concurenta sociala si reduce respectul de sine.
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Publicitatea contemporana a depasit limitele televiziunii si a patruns printre
oameni, incepand, incet, incet sa deranjeze. Reclamele au ajuns sa fie expuse in
statiile de autobuz, pe tramvaie, pe suprafata blocurilor, pe panouri amplasate in
diferite puncte ale orasului. O parte din aceasta publicitate poate fi benefica, poate
informa consumatorii, dar adesea publicitatea deranjeaza prin culori stridente sau
dimensiuni exagerate, ajungand uneori sa impiedice vizibilitatea produselor
promovate.

Un alt exemplu, ce s-a bucurat de un adevarat succes, a fost in anul 2007
cand metropola Sao Paulo a interzis publicitatea stradala, devenind primul oras de
pe mapamond care a luat o astfel de masurd radicald. Un lucru asemanator s-a
intdmplat in anul 2014 in Grenoble, primaria considerand ca publicitatea stradala
urateste orasul si polueaza vizual. Un subiect de actualitate este acela despre
influenta comportamentului de cumparare prin mesajele publicitare subliminale. Max
Sutherland si Alice K. Sylvester (Sutherland M., 2008) [125] au afirmat ca
publicitatea subliminala este un ,mit modern” ce capteaza atentia oamenilor, dar
care nu sporeste vanzarile. Cei doi au identificat o serie de factori ce actioneaza
concomitent in credibilitatea mitului manipularii prin mesaje publicitare subliminale
dupa cum urmeaza:

- Interdictia prin lege in multe tari, printre care si in Romania, publicitatea
subliminala este interzisa prin lege;

- Mitul publicitatii subliminale se afla in concordanta cu puterea industriei
publicitatii, Tnsa, publicitatea are si anumite limite, influenta ei asupra
comportamentului indivizilor nu este una decisiva si iremediabila;

- Mass-media contribuie la consolidarea acestui mit, intrucat incearca sa
convinga audienta fintr-un mod subiectiv, spre exemplu utilizarea unor
slogane precum: ,Incredibil, dar adevarat”, ,, Informatii de ultima ora” s.a.;

- Cercetarile stiintifice confirma ca, perceptia subliminala este obiectiva, doar
ca este un proces indelungat pana la acceptarea ideii de a fi manipulati
prin prisma publicitatii;

- Publicitatea subliminala are un sambure de adevar, iar persoanele ce nu fisi
dau interesul asupra deciziilor proprii pot fi influentate fara sa constientizeze
acest lucru, iar astfel se poate modifica comportamentul de consum.
Perceptia subliminald se bazeaza pe starea actuald, educatie, varsta, dar si

pe existenta unui prag de sensibilitate al fiecaruia dintre noi. Aceasta limita variaza
de la o persoana la alta. Putem afirma ca publicitatea este subliminald, nu pentru ca
aceasta contine mesaje ascunse, ci pentru cd nu ne dam seama cum actioneaza
asupra noastra (Chelcea S. , 2016). [22]

Reclamele au ajuns sa fie o forta omniprezenta in viata de zi cu zi, ce au
efect asupra fiecaruia dintre noi si au un impact considerabil asupra mintii umane.
Abordarea acestui subiect reprezinta intelegerea managementul riscului prin prisma
reclamelor televizate si a celor de pe internet, dar si riscul ce ne inconjoara inca de
la varste fragede pentru asigurarea succesului pe viitor a celor din lumea publicitara
si a firmelor influente.

Reclama, publicitatea, ,advertising-ul” zilelor noastre este o fortd sociala ce
accelereaza cresterea economicda, mai precis incurajeaza inovatia, stimuleaza
vanzarile, incorporeaza progresele tehnologice. O serie de intrebari precum: ,Are
publicitatea putere de influentare?” sau ,Cat de mult influenteaza publicitatea?” a
condus la aparitia mai multor modele in literatura de specialitate ce isi propun
intelegerea modului in care publicitatea influenteaza comportamentul de cumparare
al indivizilor (Chelcea S. , 2016). [22] Efectele negative ale reclamelor au condus la

III
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lipsa increderii consumatorilor in anumite platforme de EC, consumatorii alegand
deseori magazinul traditional, adica sa cumpere fizic.

2.4. Internetul si evolutia conceptului de EC

La nivel mondial, notiunea de internet constda intr-un vast sistem de
informatii complexe. Prima retea de internet s-a numit ARPANET si a fost
sponsorizata in anul 1968 de catre Ministerul Apararii din Statele Unite. Ideea
originala a pornit din dorinta de a dezvolta o retea capabild sa@ conecteze doua sau
mai multe computere (Harley H., 1999). [51]

Reteaua de internet trece la urmatorul nivel in anul 1977 datorita

Univeristatii din Wisconsin, care suplimenteaza reteaua cu serviciul e-mail (Cristea
V., 1996). [30]
. Dezvoltarea internetului a condus implicit la aparitia comertului electronic.
Intr-o economie digitala Tn care clientii pun pe primul loc rapiditatea de
tranzactionare si protectia datelor cu caracter personal, increderea ocupa un loc
fundamental in vederea consolidarii relatiilor (Sleight S., 2021). [117] EC reprezinta
vanzarea si cumpararea de bunuri si servicii prin intermediul internetului, schimband
rapid modul in care oamenii de afaceri isi manageriaza bussinesul (Korper, 2000).
[70] Web-siteurile au inceput sa fie folosite in scopuri comerciale din anul 1990,
consumatorilor oferindu-se o viziune noud asupra beneficiilor utilizarii in mod
constant a internetului (Haig M., 2004). [50]

Un web-site incepe cu o pagina web, care este reprezentata de informatiile
oferite de comercianti, iar limbajul HTML (Hyper-Text Markup Language) este cel
care permite vizualizarea prin browser. In ultimii ani s-au estompat tot mai mult
barierele de comunicare dintre off-line si internet. Spre exemplu pe langa EC a
aparut o noua modalitate de marketing, numitd ,m-commerce” (comertul mobil)
(Haig M., 2004).[50] Cu toate acestea studiile efectuate in ultimii ani, au scos la
iveala ca, plata cumparaturilor de pe telefon sunt mai riscante. Cresterea vanzarilor
in EC au condus la dezvoltarea smart-cardului si la digicash. Cel mai mare procent
de utilizare a internetului apartine continentului asiatic, urmat de cel european, la
polul opus situandu-se Oceania si Australia (Fig. 2.9.).
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W Asia 50.7%
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M Africa. 11.5%

B Lat Am / Carib. 10.0%

M North America 7.2%

B Middle East 3.9%

B Oceania / Australia 0.6%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.comistats.htm

Basis: 4,536,248 808 Internet users in June 30, 2019

Copyright® 2019, Miniwatts Marketing Group

2.9. Distribuirea utilizatorilor de internet in lume la jumatatea anului 2019

[134]
Tab. 2.2. Procentajul de utilizare a internetului in lume la mijlocul anului

2019 [134]

Regiunea Populatia Procentaj | Utilizatorii de | Rata de | Cresterea | Internetul
estimata in lume internet la 30 | penetrare (% | (2000- in lume
(%) iunie 2019 Populatie) 2019) (%)
Africa 1.320.038.716 | 17.1 522.809.480 | 39.6 11.48 11.5
Asia 4.241.972.790 | 55.0 2.300.469.8 | 54.2 1.913 50.7
59

Europa 829.173.007 10.7 727.559.682 | 87.7 592 16
America 658.345.826 8.5 453.702.292 | 68.9 2.411 10
Latind
Orientul 258.356.867 3.3 175.502.589 | 67.9 5.243 3.9
Mijlociu
America 366.496.802 4.7 327.568.628 | 89.4 203 7.2
de Nord
Oceania / | 41.839.201 0.5 28.636.278 68.4 276 0.6
Australia
Totalul in | 7.716.223.209 | 100 4.536.248.8 | 58.8 1.157 100
lume 08

In (Tab. 2.2.) sunt descrise cele mai recente statistici referitoare la

distribuirea internetului la nivel mondial pe continente. Internetul este utilizat cel

mai frecvent pe continentul

asiatic,

un numar crescut de 2.300.469.859 de

utilizatori s-au inregistrat in data de 30 iunie 2019. Rata de penetrare si de accesare
a internetului a fost cea mai ridicata in Europa, un procentaj de 87.7% din populatie
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a obtinut acces la internet. Din tabelul de mai sus reiese faptul ca rata de penetrare
a populatiei care detine in prezent acces la internet este cea mai scazuta in Africa.

Internetul a adus cu sine un nou trend si anume EC si posiblitatea de a face
cumparaturi fara sa fi vazut. Motivatiile din spatele unor cumparaturi on-line sunt
diverse, de la varietatea de produse si informatiile primite, pand la cautarea
identitatii si cresterea stimei de sine. ,E-Bay” a creat un blog, care indruma si
sprijind aproape 13 milioane de consumatori dependenti de EC. Astfel, a aparut si
notiunea de comparator ,on-line” compulsiv, care dupa experimentarea acestui viciu
dezvoltd sentimente de culpa si dezamagire (Aiken, 2019). [3]

In Romania, comertul electro-IT, este de tip oligopol, platforma E-mag este
lider de piatd, detasandu-se fata de urmatorii comercianti (Consiliul Concurentei,
2018). Daca la inceputuri, scopul internetului a constat in schimbul rapid de
informatii intre cerecetatori, in prezent face parte din cotidianul zilnic a peste 4,5
miliarde de oameni. Internetul este mijlocul prin care s-au dezvoltat spatii digitale,
de la primul serviciu oferit pe internet, constand in adresa de e-mail, pana la pagini
~web”, bloguri si multe alte retele sociale (Katzer, 2018). [65]

In Romania a luat fiintd in anul 2006 Gala Premiilor EC (GPeC), cu aceasta
ocazie se publica anual, informatii statistice referitoare la comertul electronic
romanesc. Studiile publicate de GPeC au reliefat faptul cd, majoritatea
consumatorilor vor alege sa cumpere on-line de pe platforme de notorietate, cu o
buna reputatie pe piata; in luarea deciziei finale de cumparare contribuie atat pretul
scazut, cat si livrarea rapida a produselor. Cele mai tranzactionate produse ale
anului 2019 au fost electrocasnicele, urmate de accesoriile IT (Raport GPeC
Romania, 2019). [137] Totodata, de la finele anului 2019, functioneaza ,platforma
2Performant”, actualizdndu-se zilnic statistici in timp real despre EC-ul roméanesc.
Concluziile care se pot trage in urma viziondrii statisticilor sunt extrem de utile
pentru platformele de EC. Romanii sunt mai tentati sa faca o cumparatura de pe
telefon in detrimentul desktop-ului, dar valorile cosului de cumparaturi sunt mai
mari atunci cand se tranzactioneaza de pe computer. Cumparaturile on-line la
produsele electrocasnice si electronice au crescut in anul 2020, de aproximativ trei
ori, comparativ cu anul 2019, ajungandu-se ca o valoare medie a unei cumparaturi
sé fie in cuantum de 140 de euro®. [138]

? https://2performant.com/ecommerce-statistics
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Raport GPeC E-Commerce Romania 2020: Cumparaturi
@) GPeC online de 5,6 miliarde de euro, in crestere cu 30% fata
N o de2019
Volum Total E-Tail
Romania 2019

+22%

4.3 @

E-Tail Roméania
2@2@ % MILIARDE

EUR

‘ VOLUM TOTAL

Fig. 2.10. Comparatie intre vanzarile din mediul on-line intre anii 2019 -
2020%° [135]

De asemenea, in anul 2021, vanzarile din EC au depasit 5,2 trilioane de
dolari SUA la nivel mondial, iar aceasta cifra este de asteptat sa creasca rapid in
urmatorii ani. [187]

2.4.1. Concepte si definitii

Termenul de consumator provine din latinescul ,consumens” (Rzemienak,
2018) [112] si semnifica potrivit Dex: ,persoana care consuma bunuri rezultate din
productie”. De asemenea, conform Legii nr. 296/2004 privind Codul Consumului,
consumator este: ,orice persoana fizicd sau grup de persoane fizice constituite n
asociatii, care actioneaza in scopuri din afara activitatii sale comerciale, industriale
sau de productie, artizanale ori liberale”.

Comertul electronic - E-COMMERCE (EC), ofera posibilitatea tranzactionarii
prin intermediul tehnologiei de comunicatie electronica, procesandu-le cu scopul de
a crea valori intre companii si persoane fizice (Andam, 2003). [8] O alta definitie a
EC (E-COMMERCE) este data de vanzarea si cumpararea de bunuri si servicii prin
intermediul internetului, schimband rapid modul in care oamenii de afaceri isi
manageriaza , bussinesul” (Korper, 2000). [70] EC-ul completeaza si ajuta comertul
traditional, oferind posiblitatea cresterii numarului de potentiali consumatori fara sa
existe blocajul distantei dintre acestia si companie (Muresan C. M., 2021). [91]

Notiunea de platforma a fost utilizata la inceputuri de companiile de social-
media, ca mai apoi sa se extindd si sa fie utilizata pe scard largd atat de catre presa,
cat si de catre consumatori. In anul 2004, Tim O'Reilly a definit Web 2.0 ca
platforma, astfel web-ul a fost pozitionat ca o ,platforma de dezvoltare robusta” in
care ,site-urile web devin componente software” (Battele&O'Reilly, 2004). O'Reilly
[95] a pozitionat semnificatia computationalda a termenului ,platforma” in centrul
web ca fiind conceptul de platforma. Pe langa mediul pentru publicarea informatiilor
care era simplul web, platforma a oferit infrastructura necesara de a construi

10 https://www.gpec.ro/blog/raport-gpec-E-COMMERCE-romania-2020-

cumparaturi-on-line-de-56-miliarde-de-euro-in-crestere-cu-30-fata-de-2019
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aplicatii, un sistem de operare distribuit care ar putea livra servicii software
(Helmond, 2015). [55] Platformele contribuie la inovatia societatii digitale si
economice facadnd parte din cotidianul consumatorilor, rolul acestora consténd in
usurarea interactiunilor dintre utilizatori, dar si colectarea si utilizarea datelor despre
aceste interactiuni.’? [139]

2.4.2. Consideratii generale privind consumerismul

Primele actiuni de protectie a consumatorilor au fost fintreprinse de
consumatorii din SUA la inceputul secolului XX. In paralel alte actiuni au fost
demarate de consumatori in Franta anului 1905 cand s-a adoptat Legea viei si a
vinurilor (Séarbulescu I., 2003). [114] Miscarea consumatoristd s-a impus pe toate
pietele avand cel mai mare impact in trei directii importante: 1. Informatiile despre
produs si etichetarea acestuia; 2. Protectia consumatorului; 3. Cresterea calitatii
vietii. (Runyon K., 1987). [111]

Dupa Rice Chris, consumatorii sunt: ,0ameni care ne folosesc serviciile si
platesc pentru ele, in timp ce utilizatorii sunt persoane fizice care sunt afectati sau
afecteaza produsul pe care il furnizam” (Rice, 1997). [25]

Potrivit Legii nr. 296/2004 privind Codul Consumului, notiunea de
consumator nu este explicatd ci se specificd doar ca, este consumator: orice
persoana fizica sau grup de persoane fizice constituite in asociatii, care actioneaza in
scopuri din afara activitatii sale comerciale, industriale sau de productie, artizanale
ori liberale; pentru a evidentia aceasta notiune se impune a fi prezentata in raport
cu operatorul economic. Spre deosebire de consumator, care este interesat de
satisfacerea trebuintelor si nevoilor lor, se observda ca operatorul economic
urmareste profitul. De asemenea se observa ca protectia consumatorilor reprezinta
un drept fundamental al tuturor cetatenilor UE, asadar se circumscriu notiunii de
consumator inclusiv tertii prejudiciati (Jozon, 2007). [60] Cu toate acestea ideea de
protectie a consumatorilor a aparut abia in secolul XIX, atunci s-a nascut si ideea de
economie de piata. Un important termen legat de protectia consumatorilor este
consumerismul (Smyczek, 2012). [118]

Consumerismul este un curent socioeconomic aparut in SUA anilor 70 si
poate fi definit ca o miscare sociala care fi reprezinta pe consumatori si al carei scop
este sda ii determine sa isi orienteze activitatea inspre binele consumatorilor
(Mercenac L., 2006). [86] Intr-un sens mai larg, consumerismul, este destinat sa
mdreasca protectia consumatorilor. Consumerismul contemporan a scos la iveald
pericolul chimicalelor si a pesticidelor din produsele alimentare. Insusi presedintele
U.S.A John F. Kennedy, a emis un program legislativ si administrativ care sa
protejeze drepturile consumatorilor, subliniind patru drepturi fundamentale ale
acestora: 1. Dreptul la siguranta; 2. Dreptul de a fi informat; 3. Dreptul de a alege;
si 4. Dreptul de a se face ascultat.

Consumerismul a fost definit ca reprezentand: ,desfasurarea unui set de
activitati a autoritatii de guvernamant, organizatii independente si consumatori
interesati care fintreprind actiuni de protectie si imbunatdtire a drepturilor altor
consumatori” (Runyon K., 1987). [111] In capitolul denumit: ,Consumatorul in
economia de tranzitie din Europa Centrald si de Est”, autorul (Smyczek, 2012)
considera ca termenul de economie tranzitorie se refera in principal la tarile

" https://servhost.ro/avantaje-platforma-on-line/
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dominate de economia centralizatd de comanda precum: Albania, Bulgaria, Estonia,
Cehia, Ungaria, Letonia, Slovacia, Republica Polond, Romaénia, sau chiar Republica
Turcd. Dupa caderea comunismului, economia protejata si sustinuta a inceput sa se
liberalizeze, consumatorii au inceput sa fsi schimbe comportamentul in diferite
moduri. [116]

2.4.3. Protectia consumatorilor pe piata internationala

Protectia intereselor consumatorilor este un termen descriptiv utilizat pentru
a defini activitatile destinate protectiei consumatorilor, atunci cand drepturile si
interesele le sunt amenintate. Multitudinea de amenintari a drepturilor
consumatorilor conduce la ineficacitatea aplicarii unei singure metode de protectie.
Asadar, potrivit autorului Sawyer, instrumentele de protectie a consumatorilor sunt
grupate in trei mari categorii: instrumente legale, instrumente individuale si
imixtiunea celor doud instrumente. Dupda Smyczek, instrumentele de protectie a
consumatorilor se pot grupa astfel: legale, economice, psihologice si etice.
Instrumente legale protejeaza consumatorii in mod obiectiv prin intermediul legilor,
oferindu-le un set de legi de concurenta loiala si antitrust. Instrumentele economice
sunt utilizate de consumatori, vanzatori sau chiar producatori, implicand anumite
standarde, precum: protectia calitatii, certificate, standard de calitate, etc.
Instrumentele etice si psihologice au o considerabild importanta prin semnificatia lor
in practica (Smyczek, 2012). [118]

Existd la momentul actual patru modele de protectie institutionale ale
consumatorilor la nivelul Uniunii Europene:

1. Ombudsman model - protectia consumatorilor este asigurata prin intermediul
unei singure persoane — un avocat parlamentar sau un avocat pentru consumatori -
investit cu drepturi speciale. Acestia sunt numiti pe o perioada determinata,
independenti si de regula desemnati de catre Parlamentul European.

2. Modelul administrativ. — un singur organ administrativ specializat traseaza
politicile de protectie a consumatorilor, avand o structura solida situata in Ministerul
de Economie al fiecarei tari.

3. Modelul Curtii de Justitie - se bazeaza pe modalitatea rapida de operare a Curtii,
presupunand verificarea functionarii diverselor institutii publice si coordonand
modaliatea de protectie a consumatorilor prin solutionarea litigiilor unde acestia sunt
implicati.

4. Modelul german - este pus in practica de Organizatiile de consumatorii constituit
din asociatii de cetateni ce protejeaza drepturile consumatorilor. Acest model este
prezent, atat la nivel local, cat si national, luptand pentru drepturile consumatorilor
si ale producatorilor.

Modelele institutionale de protectie a consumatorilor sunt combinate, dar la
nivelul EU, predomina un model sau altul. Modelul ombusdman predomina in tarile
scandinave, modelul administrativ in Franta, iar modelul Curtii este intélnit in tarile
Anglo-Saxone (Smyczek, 2012). [118]

Separat de aceste modele institutionale, existd si urmdatoarele modele de
abordare a legislatiei in tarile U.E.: .

1. modelul codului de consum - In Franta, Codul Consumului a fost adoptat
in anul 1993; avantajul acestuia fiind combinarea celor doua mari ramuri: dreptul
civil si dreptul administrativ fintr-un singur act dominant de protectie a
consumatorilor.
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2. modelul cadru de reglementare - Acest model se aplicad cu prioritate in
tarile care au adoptat legile de protectie a consumatorilor.

3. modelul distribuit de reglementare — Potrivit acestui model, nu exista o
lege unica de protectie a consumatorilor, ci numeroase acte care reglementeaza
parti din problema protectiei consumatorilor; cu aplicabilitate in tarile unde actele in
domeniul protectiei s-au adoptat pe rand in mai multi ani (Smyczek, 2012). [118]

Se observa, la nivel european o imbunatdtire a legilor de protectie a
consumatorilor, atdt Comisia Eurpeana, cat si autoritatile publice la nivel national isi
dau interesul si muncesc intensiv pentru ca acestea sa devina cat mai cuprinzatoare
si actualizate (Szustak, 2014). [127]

Omogenizarea consumului implica imbinarea si asimilarea modelelor de
consum, acesta se reflecta in modul de viata in continua schimbare, dar si in etapele
in care consumatorii devin mai sofisticati. Omogenizarea este influentata de
speranta de viatda a consumatorilor, care a crescut deodata cu avantul medicinei,
oamenii au mult mai usor acces la serviciile de sanatate. Totodata se observa ca
diferentele de comportament de consum dintre femei si barbati, locuitori din mediul
urban sau rural sau diferite clase sociale s-a estompat (Smyczek, 2012). [118] Pe
de altd parte consumul eterogen, implicd modernizare si neglijare a traditiilor, astfel
scade rolul afacerilor de familie si a muncilor traditionale.

Diversificarea consumului conduce la eterogenizarea sa, fiind influentat de
factori precum:

- dezvoltarea democratiei si a anumitor drepturi si libertati civile;
- disparitia ideologiilor;

- individualizarea stilului de viata si formarea subculturilor;

- cresterea mobilitatii si a consumului;

- modificari in cresterea productiei bunurilor si a tehnologiei;

- cresterea etnocentrismului;

- dezvoltarea si raspandirea internetului; (Smyczek, 2012). [118]

2.4.4. Curente de consum

Consumul ecologic - se observa un nou curent aparut recent in tarile mai
dezvoltate unde consumatorii manifesta un interes sporit fata de protectia mediului,
acesta mai poarta denumirea de ,consumerism verde” sau ,noul consumerism”.
Consumatorii aleg brandurile care nu sunt nocive pentru mediu si care au grija si de
sanatatea lor. Exista trei tipuri de consumatori: consumatorii care se bazeaza pe
propriile simturi, consumatorii orientati spre sanatatea lor si eco-fanaticii.

Conchidem ca ecologizarea consumului se manifesta prin:

- utilizarea rationald a bunurilor;

- limitarea consumului la produsele care nu genereaza deseuri periculoase;

- consumul de méancare ogranica;

- gestionarea rationald a bunurilor consumabile;

- reciclarea hainelor uzate;

- utilizarea transportului in comun sau cu bicicleta; (Smyczek, 2012). [118]

Consum durabil = este considerat un partener important al cresterii durabile
implicand utilizarea rationala a bunurilor si echilibrarea ecosistemului global pentru
urmatoarele generatii. In Varsovia s-a efectuat un sondaj in réndul consumatorilor
cu varste cuprinse intre 24-45 de ani pentru a verifica compatibilitatea acestora cu
modelul de consum durabil, moderat ecologic. Aproximativ 70% dintre respondenti
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au admis ca nu se gandesc la producator sau cine profitd de produs (Mroz, 2016).
[90]

Cumpadraturile de grup — se pot compara cu testarile care se fac pe esantioane.
Consumatorii primesc un produs scump la un pret extrem de atractiv, companiile au
sansa de a-si procura un client nou sau de a-si vinde ofertele si promova produse
noi. In Polonia, ,Gruper.pl” a fost primul serviciu de comparare de grup aparut in
anul 2010, urmatorul serviciu a fost preluat de ,Groupon.com” care are o pozitie
dominanta pe piata poloneza (Kucia, 2013). [73]

2.5. Evolutia conceptului de incredere

Tendinta de cercetare a increderii in management si in procesul decizional
organizational a inceput in anul 1978. Autorul Driscoll J. W., a evaluat utilitatea
incederii si participarea la luarea deciziilor in presupunerea satisfactiei generale.
Intensificarea cercetarilor increderii au avut loc dupa anii 1990, stabilindu-se rolul
acesteia In afaceri, In relatile manageriale, dar si in relatiile dintre organizatii
(Pennanen, 2009). [97] )

Dupd Keen (1997): ,Increderea este una dintre cele mai importante
instrumente de marketing care atrage clientii si contribuie la crearea unui spatiu de
vanzare pe internet” (Mannan, 2008). [83]

In paradigma marketingului relational, increderea este vazuta in general ca
si un ingredient esential pentru o relatie de succes (Corbitt B. J., 2003). [28]
~Increderea este o componenta de bazd, care atunci cadnd exista va incuraja
comertul on-line, iar cdnd nu se regaseste, va conduce la scaderea vanzarilor sau
chiar refuzul cumpdararii” (Mannan, 2008). [83] Moorman defineste increderea ca
find o dorinta de a se baza pe un partener de schimb in care are
credinta/convingere (C. Moorman, 1993). [89]

Morgan si Hunt definesc increderea ca fiind o perceptie a ,credintei /:n
integritatea si fiabilitatea partenerului de schimb” (R. M. Morgan, 1994). [88] In
opinia altor autori, increderea reprezinta asteptarea ca toti factorii implicati sa se
comporte in conformitate cu angajamentele pe care le au, negociaza cinstit si nu
profita cdnd apar oportunitati (Hosmer, 1995). [56]
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Tab. 2.3. Istoricul studierii increderii in cercetarile de management (sinteza dupa
(Mannan, 2008). [83]

Autorii (anii) Studierea increderii

Driscoll (1978) increderea si procesul decizional
organizational;

Larson (1992); Atkinson & Butcher rolul increderii in relatiile manageriale;
(2003)
Mayer si colab. (1995); Mooradian, importanta increderii in afaceri si
Renzl si Martzler (2006) performantd;
Chow & Holden (1997) increderea genereaza loialitate intre

parteneri si protejeaza companiile de
costuri care ar rezulta din schimbarea
partenerilor;

McKnight et al. (1998) model pentru a explica increderea
initiala in formarea de noi relatii
organizationale;

Das & Teng (1998) rolul jucat in cooperarea partenerilor
prin incredere si incredere;

Bhattacharya, Devinney & Pillutla modelul formal de incredere bazat pe

(1998) rezultate;

McKnight et al. (1998); Vlaar, Van den | formarea initiald, increderea intre

Bosch & Volberda (2007) organizatii;

Das & Teng (1998) model care sa explice relatia de

incredere si control in aliantele
strategice;

Bigley & Pearce (1998) relatia dintre incredere si neincredere;

Pearce, Branyiczki si Bigley (2000) rolul unui sistem politic in increderea
angajatilor;

Das si Teng (2001); Das si Teng (2004) | relatia intre incredere si risc;

Ferrin, Bligh & Kohles (2007) model care ilustreaza

relatia dintre incredere, monitorizare si
cooperare in plan interpersonal si
interactiuni intergrupale;

in (Tab. 2.3.), se regésesc studiile efectuate pe parcursul mai multor ani de
diferiti cercetatori din domeniul managementului. Deodata cu dezvoltarea
internetului, cercetarile increderii din domeniul managementului, au fost extinse
inspre latura comertului electronic. Studiile increderii au debutat in disciplinele
sistemelor informationale, fiind urmate indeaproape de testarea increderii in
domeniul consumului si a consumatorilor in EC. Astfel s-au creat confuzii in privinta
naturii si a definirii conceptului de incredere. Studiul Iui (Pennanen 2009) [97], da
exemplu unor autori, precum Bhattacherjee (2002), care analizeaza increderea ca
pe o dimensiune superioara a increderii, iar altii precum Kim & Prabhakar (2004)
care sustin cd, increderea se axeaza pe calcul. Acest concept de incredere bazat pe
calcul are originea in domeniul economiei, adica dezvoltarea increderii prin
calcularea costurilor si a recompenselor in plan financiar sau economic (Pennanen,
2009). [97]

Avand in vedere scopul prezentei lucrari, de a identifica factorii increderii si
dimensiunile increderii in EC, este imperios necesar sa studiem conceptul de
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incredere din perspectiva diverselor definitii ale acesteia in diferite domenii, astfel
cum a fost studiatd din diferite unghiuri de abordare (Tab. 2.4.) (Mannan, 2008).

[83]

Tab. 2.4. Definitii ale incredererii — sinteza dupa (Mannan, 2008). [83]

Autorii (anii)

Definitie

Griffin (1967)

credinta in caracteristica unui obiect, existenta unui eveniment
sau comportamentul unei persoane pentru a obtine ceva ce fsi
doreste extrem de mult, precum si setarea unui obiectiv incert
intr-o situatie riscanta;

Rotter (1967)

0 asteptare a unui individ sau a unui grup de persoane prin care
i se promite, pozitia verbala sau scrisa a altora asemenea, care
poate fi crezuta;

Cook and Wall
(1980)

nivelul la care cineva este dornic sa considere bunele intentii si
sa aiba incredere in cuvintele si actiunile altor oameni;

Good (1988)

bazata pe teoria individului asupra modului in care alte persoane
vor actiona in anumite ocazii viitoare, ca functie a curentului
persoanei vizate si pretentii anterioare, implicit sau nu,
determinand astfel modul in care se vor comporta;

Gambetta (1988)

o decizie calculata de a coopera cu anumite persoane, bazata pe
informatii referitoare la calitatile personale si retinerile sociale
ale respectivelor persoane;

Gambetta (1988)

probabilitatea ca un individ sa realizeze o actiune care poate sa
fie benefica, sau cel putin nu in defavoarea individului, dar
suficient de iTnsemnata cu scopul de a se lua in considerare
angajamentul de a coopera cu el;

Fukuyama
(1995)

asteptarile unui comportament normal, onest si cooperativ;

Schlenker et al.
(1973)

credinta in informatiile primite de la alte persoane despre stari
ale mediului inconjurator incerte si rezultatele acestora in situatii
de risc;

Gabarro (1978)

nivelul la care o persoana poate prezice comportamentul
celorlalti, astfel ca, persoana va actiona cu buna-credinta;

Luhmann (1979)

certitudinea in asteptarile cuiva de a reduce complexitatea
evenimentelor riscante si de a beneficia de lucruri pozitive;

Barber (1983)

asteptari invatate si confirmate social, ale oamenilor asupra
celorlalti, ale organizatiilor si institutiilor in care traiesc; despre
regulile sociale naturale si morale, care seteaza intreaga
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intelegere fundamentala asupra vietii;

Lewis and
Weigert (1985a)

intelegerea cursului riscant al unei actiuni despre o asteptare
certa prin care toate persoanele implicate vor actiona competent
si loial;

Doney et al.
(1998)

dorinta de a depinde si de a fi de incredere fata de cei din jur;

Burke and Stets
(1999)

convingerea/credinta ca acolo sunt atat bune intentii, cat si
intentii blande fata de noi;

Deutsch (1960)

o certitudine individuala in intentiile si capacitatile unui partener
si credinta cd se va comporta asa cum ne dorim;

Zand (1972)

cumul de actiuni ce cresc vulnerabilitatea individului fata de cei
al caror comportament nu este sub controlul altuia, intr-o
situatie in care cel pedepsit sufera, daca abuzurile celorlalti sunt
mai mari decéat beneficiul castigat, daca ceilalti nu abuzeaza de
acea vulnerabilitate;

Zucker (1986)

un set de asteptari impartasite de toti cei implicati in acest
schimb;

Anderson and
Narus (1990)

asteptari cu privire la comportamentul celor din jur;

Sitkin and Roth
(1993)

credinta/convingerea in competenta unui individ de a realiza un
anumit task in anumite circumstante;

Hosmer (1995)

asteptari ca toti ceilalti se vor comporta in conformitate cu
angajamentele, negociaza cinstit si nu profita cand apar
oportunitati;

Mayer et al.
(1995)

dorinta ca o parte sa fie vulnerabila la actiunile celeilalte parti,
este bazatad pe asteptarile ca cealalta parte va realiza o anumita
actiune importanta pentru cel care crede, indiferent de abilitatea
de a monitoriza si controla cealalta parte;

McAllister (1995)

nivelul la care o persoana este confidenta si dornica sa actioneze
bazat pe: cuvinte, actiuni si deciziile celorlalti; include incredere
bazata pe afectiune si abilitati cognitive;

Rousseau et al.
(1998)

o stare psihologica care cuprinde intentia de a accepta
vulnerabilitatea bazata pe asteptari pozitive asupra intentiilor
sau comportamentului celorlalti;

McKnight et al.
(1998)

credintele unora si dorinta de a depinde de cealalta parte
(dorinta unuia de a depinde de ceilalti in anumite situatii).
Credinte/Convingeri increzatoare (credintele individului in

BUPT



52 | 2. EVOLUTIA MDLOACELOR DE COMUNICARE SI A CONCEPTULUI DE ,,E-=COMMERCE" (EC)

cealalta persoana ca ar fi binevoitoare, competentd, onesta sau
predictibild intr-o situatie);

Schoorman et al.
(2007)

dorinta de a-ti asuma riscuri;

Crosby et al.
(1990)

certitudinea ca cei in care credem se vor comporta in interesul
celui interesat;

Moorman et al.
(1993)

dorinta de a se baza pe un partener in care ne punem credinta;

Morgan and Hunt
(1994)

credinta in fiabilitatea si integritatea partenerului;

Gefen and Silver
(1999)

dorinta de a depinde bazat pe credinte in abilitati, bunavointa si
integritate;

Stewart (1999)

convingerile individului despre cantitatea in care un
individ/target este probabil sd se comporte intr-un mod care
este ,binevoitor, competent, onest sau predictibil intr-o anumita
situatie”;

Gefen (2000)

convingerea unei persoane in asteptarile favorabile in ceea ce
vor face ceilalti, bazat, in cele mai multe cazuri pe interactiuni
anterioare;

Gefen (2002)

dorinta de a depinde, bazata pe credintele/convingerile in
abilitati, bundvointa si integritate;

Jarvenpaa abilitatea si motivatia credibila de a livra bunuri si servicii
(2000) de calitate asteptate de cumparator;

Gefen et al. reducerea complexitatii sociale pe care un cumparator le
(2003) intampind, permitand regulile subiective ale consumatorului sa

excluda posibilitatea comportamentelor nedorite, dar posibile ale
operatorului economic, furnizor de E-COMMERCE;

2.6. Evolutia platformelor de EC si comportamentul
consumatorilor in contextul pandemic

Conform

studiului  Ilui (AIMohaimmeed, 2012) [6] comportamentul

consumatorilor este descris ca, fiind procesul care inspira sau cauzeaza decizia
individului in ceea ce priveste: ce, cand, unde sau cum sa achizitioneze bunuri sau
servicii. Potrivit lui (Solomon si altii, 2006), din cadrul aceluiasi studiu [6]
comportamentul consumatorului este procesul realizat, atunci cand un individ sau
un grup selecteaza, achizitioneaza, utilizeaza sau dispune de produse, servicii, idei
sau experiente pentru satisfacerea nevoilor si a dorintelor.
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Fig. 2.11. Matricea comportamentului consumatorului adaptata dupa Beckett
(2000) [16]

in (Fig. 2.11.) adaptatd dupd Beckett (2000) [16] sunt descrisi principalii
factori care influenteaza alegerile individuale, implicarea si incertitudinea unei
achizitii.
1. In cadranul Repetare-pasivd: consumatorii au un nivel scizut de implicare si sunt
limitati de perceptia incertitudinii unui produs sau serviciu financiar. Acesti clienti
sunt descrisi ca ,pasivi” in sensul ca vor realiza interactiuni repetate fara a cauta in
mod activ, alternative.
2. Activ-rationali: in acest cadran implicarea consumatorilor in ceea ce priveste
procesul de achizitie, dimensiunile increderii, contactul si increderea lor in privinta
aspectelor financiare, complexitatea serviciilor si certitudinea rezultatului sunt toate
ridicate. Sunt consumatori concentrati, care au capacitatea si inclinatia de a lua
decizii constiente tinand cont de toate optiunile financiare.
3. Consumatorii care nu fac achizitii: reiese ca nivelurile lor de implicare si incredere
in serviciile financiare oferite de EC, sunt scazute. O cantitate semnificativa din
activitatea de publicitate este directionata catre acesti clienti, cu scopul de a le spori
gradul de constientizare referitor la produse sau servicii alternative si de a-i
convinge de avantajele lor.
4. Consumatori-dependenti: consumatorii din acest cadran detin un nivel ridicat de
implicare, aceasta nu este controlatd din cauza complexitatii serviciilor sau
produselor financiare si incertitudinea eventualului rezultat. Prin urmare exista riscul
de a scadea increderea lor. Pentru a avea o sigurantd, consumatorii vor cduta
recenzii, sfaturi si ajutor de la alti consumatori sau terti pentru a face alegeri. Acest
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tip de consumatori isi fac relatii de incertitudine redusa si isi structureaza tiparul lor
de achizitii.

Explicatiile teoretice ale intentiilor de cumparare on-line, iau in considerare cativa
factori.

(AlMaghrabi, 2011) [4] prezinta teoria inovatiei a lui Roger (1995),
sugereaza ideea reevaluarii de catre consumatori a deciziei de acceptare in timpul
etapei finale de confirmare si decide dacd, sa continue sau sa renunte la achizitie.

In modelul dezvoltat Talal Al-Maghrabi si altii [5], a fost integrat
constructorul placerii percepute, pentru a Tmbunatati intelegerea continuitatii
cumparaturilor electronice ale indivizilor sau revizuirea intentiei, din perspectiva
anumitor factori, astfel:

1. Utilitatea perceputa:

- Potrivit lui (Burke, 1997), [18] utilitatea perceputa este principala premisa pentru
acceptarea tehnologiei pe piata de masa;

- Este probabil ca unii consumatori, sa evalueze si sa ia in considerare informatiile
legate de produs inainte de cumparare si utilitatea perceputa poate fi, prin urmare,
mai importanta decat placerea experientei cumparaturilor;

- Desi nu afecteaza importanta prietenilor, utilitatea perceputda este probabil sa
fncurajeze colegii si prietenii sa raspandeasca recomandari din gura-gura, crescand
astfel intentiile de cumparare.

2. Presiunea sociala:

- Presiunea sociala poate afecta atitudinea si comportamentul indivizilor, in diferite
moduri in functie de cultura sau de societatea de care apartine.

- Influentele sociale, rezulta din normele subiective (presiunea sociald), care se
refera la perceptiile individuale ale consumatorilor despre credintele altor
consumatori (V. Venkatesh, 2003). [131]

- (S. Shim, 2001) [116] considera ca, normele subiective sunt doar marginal
semnificative pentru intentiile de cumparare, in timp ce (Foucault, 2005) si altii [41]
gasesc o legatura semnificativa intre a vorbi despre cumparaturi electronice cu
prietenii si intentia de a face astfel de cumparaturi.

Prin urmare, in ceea ce priveste motivatia care sta la baza acceptarii tehnologiei sau
a EC-ului, persoanele din cultura colectivista pot folosi comertul electronic mai putin
din cauza utilitatii potentiale sau a placerii si mai mult din cauza presiunii sociale
perceputa de familie si prieteni. Aceste persoane, se vor conforma cu acceptarea
normei sociale, prin utilizarea tehnologiei pentru a efectua cumparaturi electronice
din cauza convingerii lor ca vor fi percepute, sofisticate din punct de vedere
tehnologic de cei pe care i considera importanti pentru bunastarea lor viitoare.

3. Bucuria:

- Potrivit teoriei autodeterminarii, clientii sunt autodeterminati si motivati intrinsec
in EC atunci cand sunt interesati de acesta sau se bucura sa faca achizitii on-line
(Chiu, 2009) [24];

- Cumparaturile pe Internet sunt de obicei voluntare, iar cautarea si cumpararea
sunt impulsive, se pare ca intentiile cumparatorilor devin mai puternice daca percep
o placere mai mare din partea site-ului web (Atkinson, 1997)[10];

- Consumul pozitiv, legat de emotii intr-un context hedonic, este probabil sa
conduca la niveluri foarte ridicate de angajament si intentia de a cumpara din nou
(Al-Maghrabi, 2011). [5]

In studiul: ,Factorii care afecteaza intentiile de cumparare on-line ale
utilizatorilor, prin utilizarea modelarii ecuatiei structurale”, se ofera informatii despre
comportamentul consumatorului, iar rezultatele au implicatii importante pentru
designeri, manageri si specialisti in marketing. Studiul a identificat deopotriva,
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factorii care influenteaza deciziile de cumparare ale consumatorilor. Placerea in
utilizarea unei platforme afecteaza semnificativ intentiile de utilizare. Placerea de a
efectua cumparaturi (Karahanna, 2000) si altii [63] confirma valoarea de
divertisment perceputa a site-ului web, precum si atractivitatea vizuald perceputsd,
care au impact pozitiv asupra placerii percepute si a intentiilor de continuare a
cumparaturilor.

Studiul arata ca, placerea afecteaza puternic intentia de a face cumparaturi
on-line. Pentru cd adesea cumparaturile on-line isi Tnsotesc utilizatorii zi si noapte
sunt mai usor de utilizat decat cumparaturile off-line. Site-ul de cumparaturi on-line
poate fi vazut ca un mediu interactiv, care poate deveni unul preferat de clienti. Mai
mult, in conformitate cu cercetarile anterioare, acest studiu a confirmat ca utilitatea
a exercitat o influenta pozitiva semnificativd asupra intentiei comportamentale de a
face cumparaturi on-line (Abadi H. R. D., 2011). [1]

Combinand riscurile si beneficiile percepute, (Peter P. J., 1975) [98], a oferit
un cadru de valenta care presupune ca, unii consumatori percep produsele ca avand
atat atribute pozitive, cat si negative, si in consecinta consumatorii iau decizii pentru
a maximiza valenta netd rezultata din negativ si atributele pozitive ale deciziei.
Relatia dintre intentie si comportament se bazeaza pe presupunerea ca, persoanele
fncearcd sa aspire la decizii rationale pe baza informatiilor la care au acces. Intentia
comportamentald a unei persoane de a efectua sau nu o achizitie, declanseaza un
comportament, care este determinant imediat al comportamentului real al acelei
persoane.

Conform (Fig. 2.12), s-a observat ca riscul perceput de un consumator
influenteaza deciziile sale in mediul on-line. Se ntampld in mod frecvent ca, un
client care face o tranzactie on-line sa fie reticent in a cumpara din mediul on-line
deoarece sentimentul riscului poate fi coplesitor, comparativ cu modul traditional de
cumparaturi.

La acesta se mai adauga si necesitatea furnizarii unei cantitati considerabile
de date personale, pentru a finaliza orice tranzactie in on-line, dupa care apare
asteptarea si speranta ca produsele vor fi livrate la timp. Beneficiul perceput de un
consumator afecteaza pozitiv intentia unui consumator de a cumpara pe internet. O
constatare interesanta este ca prezenta sigiliilor tertilor TPS - ,third-party seals” nu
a influentat increderea consumatorului, dar au scazut riscul perceput de un
consumator.

Interesant este ca familiaritatea a avut o influenta puternica si
directa asupra intentiilor de cumparare ale consumatorilor si a increderii acestora,
asa cum era de asteptat. Cu toate acestea, familiaritatea nu a avut un efect direct
semnificativ asupra riscurilor percepute de catre consumatorilor. Un posibil motiv
pentru acest efect nesemnificativ asupra riscului perceput este ca familiaritatea prin
natura sa, trateaza complexitatea.
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Fig. 2.12. Antecedentele fincrederii si ale riscului perceput asupra
comportamentului consumatorilor adaptata dupa Kim D. J. (2008) [65]

Incertitudinea legata de interfata site-ului sau procedurile (de exemplu,
cautarea si ordonarea de produse si/sau servicii), care pot reflecta competenta unui
vanzator si, prin urmare, capacitatea acestuia de a-si onora obligatii (adica
increderea acestuia), atrag intentii pozitive de cumparare fara a se afla in prezenta
riscului (Kim D. J., 2008). [66]

Segmentul de cumparatori dedicati comertului traditional, a fost nevoit in
contextul pandemiei, sa se orienteze spre metode comerciale moderne, precum EC.
Din cauza aparitiei necesitatii impunerii conditiilor de distantare sociala s-a ajuns la
dezvoltarea accelerata a comertului on-line, intr-un timp foarte scurt, EC fiind una
dintre cele mai viabile optiuni. Mediatizarea la nivel local/national a situatiei in
privinta atat a cazurilor de infectie cat si a cazurilor de deces, a influentat interesul
consumatorilor fata de produsele de care ar putea avea nevoie in casele lor in timpul
crizei, determinand astfel un comportament de ,aprovizionare excesiva”, din mediul
on-line evident.

Studiul companiei Nielsen estimeazad cd, segmentul de cumparatori, care a
fost obligat sa apeleze la EC, desi a fost rezervat in utilizarea acestui tip de comert
din cauza dificultatilor in utilizarea tehnologiilor moderne sau a preferintei de a alege
personal produse alimentare proaspete, nu se va mai intoarce la vechile obiceiuri
traditionale si vor proceda la folosirea in continuare a EC-ului (Stanciu S., 2020).
[121]

Izbucnirea pandemiei la nivel global a provocat o perturbare substantiald a
cheltuielilor consumatorilor, reducand in mod dramatic cheltuielile pe canalele
traditionale de cumparaturi si urcandu-le in randul comertului electronic.
Dezvoltarea mediului politic pentru a stabili si a mentine EC-ul, va scadea in mod
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considerabil, temerile consumatorilor de a utiliza acest tip de comert. In astfel de
situatii de crizd, pentru o economie sustenabild este necesara infiintarea si
adoptarea comertului electronic ca si canal alternativ de cumparaturi, frica de
infectare este principalul motiv, care a condus la cresterea volumului tranzactiilor in
EC, in perioada de crizd/pandemie.

Studiul realizat arata o crestere cu 5,24 % a cheltuieliulor in ceea ce
priveste EC pe timp de pandemie. Evitarea colapsului in randul comerciantilor
traditionali presupune dezvoltarea si imbunatatirea comertului electronic ca si canal
alternativ de cumparaturi. S-a observat cd, in tarile puternic industrializate,
accesibilitatea internetului a determinat in mod semnificativ cresterea efectuarii de
cumparaturi on-line (Jung H., 2016). [61]

Printre motivele pentru care marea majoritate a cumparatorilor care au
facut achizitii on-line in perioada pademiei, va continua sa utilizeze acest tip de
comert, se numara si: comoditatea, economisirea timpului, selectia crescuta on-line
/ varietatea mai mare on-line, precum si preocuparea pentru sanatate. Un factor
decisiv pentru cresterea achizitiilor on-line a fost utilizarea EC-ului pentru categoria
respectiva si inainte de pandemie (Monitor, 2021). [36]

In studiul Iui (Sweeney, 2015) s-a sustinut faptul ca, in cultura islamica,
este interzis consumul sau comertul cu unele alimente, cum ar fi sange, carne de
porc si vinuri, pentru ca, este interzisa sacrificarea si consumul carnii de vaca. [126]

S-a concluzionat cd, unii consumatori cumpara produse potrivit culturii
societatilor lor, din diverse motive.

La finalul studiului realizat in contextul pandemiei de COVID 19, au fost
confirmate, urmatoarele ipoteze:

- ipoteza 1 - COVID 19 a avut o influenta asupra comportamentului clientilor
prin cresterea tendintei spre cumparaturi electronice, rezultdnd faptul ca,
pandemia a avut o influentd pozitiva asupra comportamentului clientilor
impreuna cu variabilele adoptate (frecventa, necesitatea, modalitatea de
plata, pretul si disponibilitatea produsului/serviciului) prin cresterea
tendintei spre cumparaturi electronice;

- ipoteza 2 - Atitudinea fata de comportamentul clientilor EC dupa aparitia
COVID 19 se modifica datorita datelor demografice ale indivizilor. Bazandu-
se pe acest nou comportament al consumatorului la nivel global in timpul
pandemiei. Studiul a atras o schimbare a obiceiurilor de consum si
continutul acestora in lume, care ar putea duce la o schimbare de paradigma
a gandirii consumatorilor. De asemenea, noi tipare de consum pot deveni
de duratd, adicd sa continue in era post-pandemicd. Acest lucru este
consecvent cu ceea ce consumatorii din unele tari se refera ca fiind intentia
de a adopta schimbari comportamentale pe termen lung pentru a continua
dincolo de situatia actuald, care pare sa fie asemanata cu ceea ce
(Roggeveen, 2020) [108], conchidea cu privire la schimbarea activitatii de
vanzare cu amanuntul in timpul carantinei si blocarii, rezultata din
raspandirea virusului COVID 19 (Hashem T. N., 2020). [53] In acest
chestionar s-au colectat raspunsuri de la 153 de respondenti, unii dintre ei
fiind clienti vechi, care obisnuiau sa cumpere o parte din produsele lor
esentiale on-line si altii sunt utilizatori noi. Toatd aceasta lucrare aratd si
pune 1in lumind modalitatea in care s-a schimbat comportamentul
consumatorilor si cum se indreapta spre comertul electronic (Chaidchary H.,
2020). [20] Aneesh Reddy a explicat ca, din cauza pandemiei COVID-19,
modul n care lucram este total schimbat, precum si modul n care

BUPT



58 | 2. EVOLUTIA MDLOACELOR DE COMUNICARE SI A CONCEPTULUI DE ,,E-=COMMERCE" (EC)

obisnuiam sa facem cumparaturi si s& comunicam cu oamenii (Reddy A.,

2020). [106]

Bansal Shuchi a afirmat ca existd o principala consecintda a COVID-19 si
anume, producerea unei schimbari majore in lantul de aprovizionare si o crestere
majora de platforme de EC, bineinteles prin intermediul internetului (Bansal.S,
2020). [13] Dupa analiza, comportamentului de cumpadrare a consumatorilor din
momentul in care omenirea s-a confruntat prima data cu COVID-19, péana in
momentul Tn care a trecut in stare de urgenta si blocaj, s-ar putea spune c3,
oamenii au devenit mai constienti, in ceea ce priveste sanatatea si igiena si ar exista
mai putine vizite la magazinele fizice si mai multe cumparaturi on-line efectuate de
clienti.

Sondajele efectuate au estimat ca, defalcarea pandemiei si blocarea va
aduce schimbari majore in modul in care consumatorii vor cumpara bunuri, chiar si
asupra comportamentului lor de cumpdarare. Daca se vorbeste despre marfurile
esentiale, va exista o schimbare majora de la 46% la aproximativ 64% la
cumparaturi on-line in urmatoarele 6-9 luni. De asemenea, daca n trecut, 59%
dintre consumatori preferau magazinele traditionale, aproximativ 46% dintre
consumatori vor mai cumpara din magazinele fizice. Un sondaj efectuat mai recent a
aratat ca aproape 74% dintre consumatorii indieni, prefera sa cumpere on-line dupa
blocare (Chaidchary H., 2020). [20]

Datorita blocarii, produsa de pandemie, consumatorii au asistat la stocarea
de bunuri de larg consum, cum ar fi produse alimentare: lapte, faina, orez, si
produse de ingrijire personald precum: sdpunuri, produse igienice, spalari de mana
etc. In tot acest timp au existat platforme de comert electronic, care au incercat tot
posibilul, sa satisfacd cererile consumatorilor de produse esentiale (Shashidhar,
2020). [115] Industria comertului electronic si-a castigat impulsul cu mult inainte de
pandemie, deodata cu implementarea blocarii din cauza pandemiei, s-a impus o
presiune asupra companiilor de EC, nu pentru produsele neesentiale, ci pentru
produsele esentiale, cum ar fi alimentele si medicamentele, ceea ce poate fi vazut
atat ca o provocare, cat si ca o oportunitate mai mare. Daca inainte de pandemie,
cumparaturile on-line au fost o chestiune de comoditate, acum au devenit o
necesitate sa te protejezi de virus, prin evitarea locurilor aglomerate. Blocarea
produsa de Covid-19 a dus la o crestere a vanzarilor on-line. Nu doar numarul
clientilor noi a crescut, dar si nivelul de satisfactie al acestora este intr-o crestere
dramatica. Acestea se datoreaza mai multor motive, cum ar fi faptul ca, persoanele
se tem sa cumpere produse din magazinele fizice din cauza virusului COVID-19.
Asadar, consumatorii au incredere mai mare in industria comertului electronic, mai
degraba decat sa cumpere bunuri de prin magazinele off-line. Toate acestea conduc
spre o industrie a EC-ului care va exploda in viitor (Basu.P, 2020). [14]

2.7. Concluzii si contributii personale

Conceptul de comunicare privit ca proces, care sta la baza evolutiei
societatii, a avut o contributie esentiald in dezvoltarea spectaculoasa a canalelor de
transmitere a informatiei. Aparitia mesajelor hibrid si delimitarea conceptelor de
reclama si publicitate au scos in evidentd faptul ca, acest tip nou de mesaje
reprezinta o particularizare a procesului de comunicare. Plecand de la faptul ca,
Internetul a facut posibila dezvoltarea platformelor de EC si a contribuit an de an la
cresterea valorilor cumparaturilor on-line, se pot desprinde urmatoarele concluzii:
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In prezent, Internetul este cel mai puternic si des utilizat canal de
comunicare si relationare;

Influenta mesajului persuasiv din reclame asupra comportamentului uman
este omniprezent in vietile oamenilor si are impact asupra deciziilor de
consum;

Consumerismul a contribuit la dezvoltarea unor mecanisme de protectie a
consumatorilor prin intermediul legilor;

In Romania EC a cunoscut o crestere semnificativa, incepand din anul 2019
de la 4.3 mld de euro la 5.6 mld de euro in anul 2020;

Pandemia de Covid-19 a contribuit semnificativ la o crestere a vanzarilor din
mediul on-line, pe ldnga numarul clientilor noi, a crescut si nivelul de
§atisfac‘,cie al acestora;

In contextul pandemic, consumatorilor le-a sporit increderea in industria
comertului electronic, pe care 1l aleg cu prioritate in detrimentul magazinelor
traditionale;

Deodata cu pandemia de Covid-19 s-a schimbat si comportamentul de

, In sensul ca s-au achizitionat si stocat chiar bunuri de larg consum precum:

lapte, faina, orez, produse de igiena, medicamente etc.;

Blocajul

provocat de pandemie a dus la cresterea spectaculoasa a vanzarilor

efectuate prin intermediul EC;

Cresterea spectaculoasa a comertului electronic se datoreaza si faptului ca oamenii
petrec mai mult timp on-line (scoala on-line, lucru on-line), dar o contributie majora
o detin si retelele sociale accesate de un numar tot mai mare de utilizatori.

Contributii personale:

1. identificarea definitiilor reprezentative ale procesului de comunicare,
ale persuasiunii si a anumitor tehnici de manipulare, prezente in
reclame;

2. analiza si sinteza evolutiei procesului de comunicare de la origini pana
in prezent;

3. selectarea celor mai reprezentative modele ale persuasiunii;

4. analiza riscurilor in luarea deciziei de consum, prin identificarea
categoriilor de evenimente transpuse in matricea de risc;

5. identificarea situatiilor in care publicitatea influenteaza comportamentul

consumatorilor;

7. selectarea celor mai reprezentative definitii pentru conceptele de:
internet, consumator, EC, platforma;

8. evidentierea consumerismului in protectia consumatorilor;

9. selectarea a patru modele reprezentative de protectie a consumatorilor
la nivel european;

10. | identificarea celor mai semnificative definitii ale increderii;

11. | analiza comportamentului consumatorilor in contextul pandemic si a

intentiilor de cumparare prin EC;
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3. MODEL DE PROTECTIE A
CONSUMATORILOR IN ,, E-COMMERCE” (EC)

2. Al doilea obiectiv specific al cercetarii este: - Analiza si sinteza
modelelor de protectie a consumatorilor;

Atingerea acestui obiectiv specific s-a concretizat in cadrul
capitolului 3, atat prin intermediul unui studiu bibliografic, precum si prin
adaptarea originala a unor modele specifice protectiei consumatorilor, dupa
cum urmeaza:

OBIECTIVUL 1 - cap. 3

Analiza conceptului de incredere
a consumatorului in EC, sustinuta
de modele din literatura de
specialitate

Adaptarea unui model de
protectie a consumatorilor
conform reglementarilor
legislative actuale, pentru
testarea increderii
consumatorilor in platformele
de EC

3.1. Consideratii generale de testare a increderii
consumatorilor in ,,E-COMMERCE"” (EC)

Conform anumitor studii realizate de profesorul (Surcel, 2007), consumatorii
apreciaza comertul electronic ca fiind una dintre variantele cele mai bune dintre
toate alternativele de vanzare, potrivit criteriilor de pret, de economisire a timpului
petrecut pentru procesul de cumparare si pentru descrierea detaliatd a produsului
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impreund cu specificatiile tehnice. In cadrul acestui studiu sunt subliniate si
dezavantajele acestei variante de vanzare, cel mai important fiind cel al increderii
consumatorilor, privind securitatea platilor sau calitatea produsului pe care il
achizitioneaza. [124]

Dupa Issa si Haddad conceptul de incredere este cel care incurajeaza in
general relatiile din cadrul anumitor retele, fiind liantul mediului de lucru (Issa,
2008). [58] (Maruntelu, 2008) subliniazd necesitatea castigarii fincrederii
utilizatorilor in varianta de comert on-line, propunand un anumit ,standard de
conduitd care sa ridice nivelul de incredere al clientilor in produsele si serviciile
oferite”. [85]

Kim, Song, Braynov si Rao (2005) formuleaza si grupeaza sase factori
determinanti, prin intermediul carora configureaza conceptul increderii
consumatorilor in cumparaturile on-line. Acesti factori se refera la produsul in sine,
informatiile referitoare la produs, aspectele tranzactiei, aspectele tehnologiei
utilizate, aspectul platformei implicate si  bineinteles comportamentul
consumatorilor. Conceptul increderii consumatorilor in cumparaturile on-line devine
un subiect de actualitate si este ca atare cercetat pe o scara tot mai larga de catre
cercetatori. Practica comertului on-line a demonstrat tot mai des cum consumatorii
pot achizitiona produse de pe internet in conditii nesigure, cu un grad crescut de
incertitudine fara a integra intr-un anumit fel conceptul de incredere in procesul de
elaborare a deciziei de cumparare (Kim, 2005). [67]

Complexitatea tuturor aspectelor prezentate mai sus, privind preferintele
consumatorilor de a achizitiona produse on-line, respectiv sistemele de protectie,
generatoare de incredere, de care acestia considera cd, ar trebui sa beneficieze
din partea autoritatilor au condus la cercetarea amanuntita a modelelor teoretice
elaborate de diferiti cercetatori in domeniu, conform carora consumatorii trebuie sa
se simta protejati.

Tendinta actuala a societatii de a achizitiona tot mai mult on-line, datorita
eficientizarii timpului si a efortului consumat la cumparaturi este profund accelerata
din cauza pandemiei COVID-19. Conform Sondajului ,,PwC” privind comportamentul
de consum post COVID-19 s-a subliniat cresterea cumparaturilor on-line astfel:
»Desi, cumparaturile alimentare in magazinul fizic reprezinta in continuare principala
alegere, peste o treime dintre consumatori (35%) folosesc instrumentele on-line in
acest scop, iar 86% au declarat ca vor continua sa cumpere on-line chiar si dupa
renuntarea la regulile de distantare sociald”. 1?[140]

12 https://www.pwc.ro/ro/media/press-release-2020/sondaj-pwc-

privindcomportamentul-de-consum-post-covid-19--cumpr.html
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Fig. 3.1. Nivel de incredere in faza de achizitie Abir (2013)[2]

in (Fig. 3.1.) sunt prezentate trei niveluri ale increderii specifice fiecirei faze
de tranzactionare on-line. Se observa modul in care increderea se construieste inca
din etapa de informare a consumatorilor, urmand ca aceasta sa fie intarita in faza de
acceptare a produsului. Mentinerea nivelului increderii corespunzator etapei de
decontare se dovedeste atunci cand consumatorii se pot baza pe mecanismele de
tranzactionare oferite de o platforma.

Consumatorul va reveni ulterior, la luarea unei noi decizii de cumparare cu
posibilitatea de a deveni un consumator fidel. Dupa Abir trebuie imbinate mai multe
tehnici in vederea promovarii increderii in EC si anume: marketingul legitim,
educarea consumatorilor prin explicatii oferite pas cu pas, certificarea cu
asa-zisul sigiliu de aprobare, transparenta, programele de protectie,
fiabilitatea platformei si nu in ultimul rand remedierea disputelor si a litigiilor
(Abir M., 2013). [2]

Pe baza concluziei de imbinare a tehnicilor prezentate mai sus, pentru
castigarea fincrederii in E-COMMERCE, (Abir M., 2013)[2] propune piramida
increderii, prezentata in (Fig. 3.2.).
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INCREDEREA

Recenzii
on-line
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Atitudinea 2 i
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Securitatea - .
comerciantului

Fig. 3.2. Piramida increderii adaptata dupa Abir (2013)

In (Fig. 3.2.) se identificd 6 elemente definitorii in constructia piramidei
increderii, la baza acesteia fiind plasate cele 2 elemente, considerate cele mai
importante in castigarea increderii: securitatea si legitimitatea comerciantului.
Nivelul urmator, denumit indeplinirea angajamentelor este, de asemenea,
considerat fundamental. Avansand spre varful piramidei, se observa interventia altor
trei elemente subtile care contribuie la construirea temeinica a increderii si anume:
atitudinea, suport clienti si colaborarea consumatorilor (prin pareri si recenzii on-line
realizate asupra produselor achizitionate).

Luate Tmpreund, toate aceste sase elemente conduc la cresterea nivelului
increderii consumatorilor in mod sistematic insa, atat consumatorii cat si compania,
trebuie sa colaboreze pentru a inlatura orice bariera in procesul de achizitii on-line.
(Petrovic, 2003). [100] Succesul EC-ului a ajuns sa fie sustinut de tactici de
castigare a increderii, astfel ca Dan J. Kim si colaboratorii sdi [66], au propus un
model extins in care increderea influenteaza decizia de cumparare in mod direct, iar
indirect intentia de cumparare prin intermediul a doi predictori (riscul si beneficiul)
potrivit (Fig.3.3).
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Fig. 3.3 Perceperea influentei riscului si a beneficiului in vederea achizitiei
adaptata dupa (Kim D. J., 2009) [68]

in (Fig. 3.3.), castigarea increderii reprezintd procesul initial ludrii
angajamentului unei cumparaturi on-line, iar achizita este, decizia finala la care se
angajeaza consumatorul. Se observa modalitatea prin care increderea afecteaza in
mod direct dorinta consumatorului de a achizitiona on-line ca urmare a_analizei
riscurilor si a beneficiilor, fundamentale intentiilor sale de cumparare. In urma
testarii modelului de mai sus, (Kim D. J., 2009) [68] si colaboratorii sai au ajuns la
concluzia ca increderea consumatorilor in EC, influenteaza in mod pozitiv intentia de
a tranzactiona prin perceperea riscului si a beneficiilor acesteia.

Increderea afecteaza si influenteaza scaderea riscului perceput si cresterea
beneficiului perceput de catre consumator, care devine disponibil si loial comertului
electronic (Kim D. J., 2009). [68]

In ultimii 20 de ani, sistemul actual de protectie a consumatorilor a evoluat
si s-a Imbunatatit, realizdndu-se o schimbare a perceptiei consumatorilor.
Consumatorii nu mai acceptda abuzurile venite din partea operatorilor economici,
ludndu-si masuri de protectie prin apelarea directa la autoritatile din domeniu sau
prin depunerea unor reclamatii on-line la acestea. Evolutia protectiei consumatorilor
din Romania la ora actuald, este conferita de conlucrarea tuturor factorilor implicati:
asociatii, autoritati, consumatori si operatori economici, dar si a surselor de
informare care s-au modernizat din anii 2000 pana in prezent. In situatia in care,
sistemul actual de protectie a consumatorilor va continua, eforturile de optimizare
impuse de Comisia Europeana, nu vor fi zadarnice, intrucat nivelul de constientizare
a consumatorilor privind protectia propriilor interese a crescut considerabil.
Rezultatele sunt constant imbunatatite, de la o perceptie nefavorabila in asigurarea
protectiei consumatorilor si informarea lor, s-a ajuns la o perceptie pozitiva crescand
gradul de incredere in institutiile statului specializate in domeniul protectiei
consumatorilor.

Prin urmare: prevederile legislative din Romania trebuie actualizate
constant, reimbunatatite si aliniate practicii Uniunii Europene. Comisia Europeana a
lansat un ,eYouGuide”, oferind sfaturi cu privire la drepturile digitale. [141]
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Ghidul referitor la drepturile consumatorilor (,eYouGuide” ) [141] aratd drepturile
consumatorilor europeni, care navigheazd pe Internet sau fisi efectueaza
cumparaturile on-line cu respectarea normelor Uniunii Europene. Consumatorii
europeni care apeleaza la E-COMMERCE au urmatoarele drepturi:

- sa fie informati clar si concis cu privire la preturi;

sa decida in privinta utilizarii datelor cu caracter personal;

- sa primeasca produsul in termen de maximum 30 de zile de la achizitionare;

- sa aiba o perioada ,de proba” de cel putin 7 zile lucrdtoare dupa efectuarea
achizitiei, perioada in care se pot razgandi si returna produsul;

- sa primeasca o garantie de minimum 2 ani in functie de produsele cumparate;

- sa fie protejati impotriva operatorilor necinstiti, a clauzelor contractuale abuzive si
a practicilor comerciale neloiale.*® [142]

3.2. Model de protectie a consumatorilor adaptat dupa
dr. Morar R. (2000)

Studiile realizate asupra conceptului de fincredere si protectie a
consumatorilor in comertul on-line au scos in evidentd, nevoia consumatorilor, in
general, de a fi protejati de anumite autoritati. (Morar, 2000) [87] a propus un
model de protectie a consumatorilor din Romania, care detine ca si organism central
institutiile guvernamentale, integrand cadrul legislativ, care este conectat in partea
inferioara cu trei subsisteme intre care existd In mod permanent un flux de
informatii, care determina viabilitatea acestuia. La ora actuald, copiii sunt
considerati cei mai vulnerabili consumatori, deoarece sunt priviti ca niste tinte naive
in fata multitudinilor de reclame, care le promit obsesiv binele si le promoveaza
obiceiuri nesanatoase de consum (Romonti-Maniu A., 2013). [109]

Sistemul de protectie a consumatorilor dupa dr. Morar este prezentat in
(Fig. 3.4.). Potrivit acestuia, varful piramidei sistemului de protectie al
consumatorilor trebuie sa fie reprezentat de cadrul legislativ, care gestioneaza un
triunghi al increderii, care cuprinde consumatorii, operatorii economici si organele
cu atributii de protectie si control (Morar, 2000). [85]

Y https://anpc.ro/articol/521/drepturile-consumatorilor-pe-internet
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Fig. 3.4. Model de bazad a protectiei consumatorilor, adaptat dupa (Morar,

2000) [87]

Modelul prezentat in (Fig. 3.4.) comporta anumite limitari, care insa pot fi
redresate si astfel, conceptia lui dr. Morar R. poate reprezenta un reper de pornire,
ce poate fi adaptat si imbunatatit in concordantd cu realitatea curenta. In urma
analizei acestui model se pot formula urmatoarele limitari, fiecare avand propuneri
reale de imbunatatire:

1.

Nu mai este de actualitate, fiind conceput in perioada 1999-2000. Totusi
acesta poate fi considerat o referinta de start, careia sa i se poata
aduce imbunatatiri concrete si adaptate cu evolutia si necesitatea
scopului de perfectionare a sistemelor de protectie a consumatorilor.
Modelul se poate imbunatdti si particulariza in functie de interesele
consumatorilor in raport cu interesele operatorilor economici.

Modelul a luat in considerare doar trei legi si anume (Legea nr.
296/2004 privind Codul Consumului si Legea nr. 158/2008
(republicata*) privind  publicitatea  inseldtoare si  publicitatea
comparativa, Legea audiovizualului nr. 504/2002) si Hotdrérea nr.
700/2012 privind organizarea si functionarea Autoritatii Nationale pentru
Protectia Consumatorilor.

Modelul poate fi actualizat, in urma unui studiu adecvat, cu toate legile si
ordinele presedintelui ANPC (Autoritatea Nationald pentru Protectia consumatorilor)
aparute ulterior pentru protectia consumatorilor. Intre anii 1992-1996 existau doar
trei legi si doua ordonante, care reglementau protectia consumatorilor si concurenta
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pe piata (Sarbulescu I., 2003) [114], iar in prezent existd ca legislatie general3,
aproximativ 30 de legi, ordine, ordonante si Hotarari de Guvern cu aplicabilitate in
domeniul protectiei consumatorilor.

Referitor la Legea nr. 158/2008 privind publicitatea inselatoare si
publicitatea comparativda, ardtam ca aceasta, se limiteazd la vechile forme de
reglementare a publicitatii (radio, TV, presa scrisd, afise, bannere) insad odata cu
digitalizarea, se pune problema necesitatii reglementarii publicitatii din mediul on-
line. Momentan, anumite reglementari sunt neclare, spre exemplu nu sunt tratate
efectele GDPR-ului - ,Regulamentului privind Protectia Datelor cu Caracter Personal
” in mediul publicitar on-line.

Un exemplu complex si edificator, care ar putea sta la baza procesului de
adaptare a limitarilor, prezentate mai sus este dat de Autoritatea pentru Concurenta
din Polonia (UOKIK)!*, [141] Potrivit raportului din Polonia s-au realizat foarte multe
inspectii si sanctiuni in acest domeniu si care pot fi un bun exemplu pentru
fmbunatatirea legilor si activitatilor de acest tip din Romania. Cateva exemple
extrase din cadrul raportului UOKIK sunt prezentate in (Tab. 3.1.).

Tab. 3.1 Exemple de protectie a consumatorilor preluate din raportul UOKIK
din Polonia [143]

Nr.
Crt. Sinteza exemplu
1. S-au identificat activitati efectuate in defavoarea consumatorilor

seniori si a familiilor acestora, acestia fiind inselati cu privire la pretul real
al serviciilor de telecomunicatii, fara sa fie trecute costurile suplimentare.
Pe cale de consecinta, ombudsmanii de protectie a consumatorilor au
aplicat amenzi pentru reclame incorecte;

2. S-au identificat modalitatile de inselare a persoanelor in varsta,
care sunt induse in eroare sa cumpere produse inutile si scumpe fara sa
aiba posibilitatea de returnare a acestora. De cele mai multe ori sunt
manipulati cu examene medicale gratuite, anumite beneficii sau daruri
etc.

3. S-a stabilit ca reclamele la suplimentele dietetice, incalca
dispozitiile legale, intrucat suplimentele nu vindeca bolile. Astfel s-au
verificat modul de prezentare si continutul reclamelor, subliniind
necesitatea implementarii unui cod de bune practici pentru aceasta
industrie. In perioada 2015-2017 s-au initiat 5 procese in privinta
reclamelor la suplimente alimentare;

4. A fost verificata calitatea produselor agricole si a produselor
alimentare prin inspectarea a 17 subiecti nationali in stransa cooperare cu
Inspectoratul Sanitar de Stat;

5. S-au efectuat 13 inspectii in domeniul produselor nealimentare cu
privire la calitatea produselor, etichetarea, continutul de substante
chimice si comercializarea corectd a produselor textile, echipamente sau
piese auto;

6. Oficiul a participat si la Forumul de Cooperare pentru

* https://www.uokik.gov.pl
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Supravegherea Chimicd, implicandu-se activ la intalniri ale echipei
interdepartamentale pentru medicamente falsificate, scopul fiind
inlaturarea comertului cu medicamente falsificate sau ilegale;

7. In anul 2017 in colaborare cu Inspectoratul Sanitar de Stat s-au
verificat 73 de unitati, care ofereau servicii de catering catre sanatorii si
spitale, constatdnd mai multe nereguli cu privire la alergeni, termen de
expirare etc.

3. Esantionul de validare a modelului este redus, fiind chestionate doar 50
de persoane, majoritatea cu studii superioare si studii medii, in vederea
intelegerii implicatiilor acestui model de protectie a consumatorilor.

_Validarea poate fi insa reluata pe un esantion corespunzator.

In urma analizei prezentate mai sus s-a realizat o adaptare a modelului din

(Fig. 3.4.) (Morar, 2000) [87], cu scopul de a determina sistemul actual de protectie
a consumatorilor din Romania Fig. 3.5 (Prostean, 2020). [76] Adaptarea aplicata
modelului prezentat in (Fig. 3.4.) a fost astfel conceputa incat sa aduca o
imbunatatire, care sa reflecte gradul de actualizare raportat la nevoile
existente. Pe de o parte, oferd o serie de avantaje printre care si posibilitatea
descoperirii factorilor subliminali care influenteaza comportamentul de consum, iar
pe de alta parte confera studierea procesului de protectie a consumatorilor existent
la ora actuala in Romania.

Complexitatea modelului adaptat din (Fig. 3.5.) este creata de

conditionarea data de urmatorii factorii:

1. Factorul Legislativ - (legi, ordonante si hotarari de guvern) care este pozitionat
in varful piramidei protectiei consumatorilor;

2. Factorul Institutii guvernamentale/neguvernamentale - (A.N.P.C. si alte
institutii cu atributii de control)!®.[144] ,Interactive Advertising Bureau Romania” si
~Romanian Advertising Council” au luat initiativa si sprijind consumatorii, stabilind
bune practici in domeniu, obligatorii pentru toti.

3. Factorul Consumator - protectia consumatorilor prin intermediul unei mai bune
informari si includerea in legislatia actuala din Romania a unor sanctiuni severe
privitoare la mesajele subliminale.

4. Factorul Operatori economici - trebuie sa promoveze protejarea intereselor
consumatorilor prin produse certificate, marci de calitate, publicitate, care sa nu fie
inseldtoare, mesaje obiective care sa nu fie subliminale. In cazul modelului adaptat
in (Fig. 3.5.) eficienta sistemului de protectie a consumatorilor din Romaénia se
manifesta in scopul identificarii mesajelor subliminale din reclamele TV.

 https://anpc.ro/anpcro/index.php
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Fig. 3.5 Model de protectie a consumatorilor in Romania, adaptat dupa
(Morar, 2000) [87]

Fiecare model de protectie a consumatorilor trebuie sa utilizeze optim cadrul
legislativ cu scopul de a face fata unei economii de piata bazata pe consum. Pentru
a se realiza o protectie eficienta a consumatorilor se impun initiative de utilizare
optima a legilor, se verificd daca mesajul reclamelor TV este inselator sau acesta
corespunde scopului si interesului consumatorului. Prin urmare se stabileste ipoteza:
H1: Autoritatile aplica legislatia in vigoare in cazul produselor promovate
prin intermediul reclamelor TV, informand corect consumatorii cu privire la
nivelul de protectie oferit.

Factorul Legislativ — pe site-ul ANPC'® [145] figureaz3 ca legislatie generald, 29
de legi, ordonante, hotarari de guvern si ordine pentru protectia consumatorilor,
actualizate la data de 13.11.2019. Din totalul legilor mentionate mai sus, au fost
selectate o lege, o ordonanta si o hotardre de guvern, fiind considerate cele mai
reprezentative in domeniul protectiei consumatorilor. Acestea sunt enumerate si
prezentate pe scurt, dupa cum urmeaza:

1. ,Legea nr. 296/2004 privind Codul Consumului”, are ca principal obiectiv
reglementarea raporturilor juridice existente dintre operatorii economici si

!® https://anpc.ro/articol/584/legislatie-generala-1
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consumatori referitor la achizitia de produse, servicii, asigurand totodata si protectia
in luarea deciziilor.'” [146]

2. ,Ordonanta nr. 21/1992 privind protectia consumatorilor”, instituie
cazurile clare in care se impune imbunatatirea de catre guvern a unor reglementari
specifice in vederea protejarii vietii si securitatii consumatorilor. De asemenea sunt
stabilite obligatii in sarcina producatorilor, a distribuitorilor si a prestatorilor de
servicii.*® [143]

3. ,HG nr. 677 din 19 septembrie 2016 privind stabilirea unor masuri
pentru aplicarea Regulamentului (UE) 2015/751 al Parlamentului European
si al Consiliului din 29 aprilie 2015 privind comisioanele interbancare
pentru tranzactiile de plata cu cardul”, stabileste comisioanele interbancare
pentru tranzactiile de platd cu cardul care se aplicd in relatiile dintre prestatorii de
servicii de platd si consumatori.'® [147] Protectia consumatorilor se realizeazd in
prezent, prin modalitati care se intrepatrund, atat in plan economic, céat si pe plan
social. Guvernul ofera protectie prin intermediul autoritatilor publice, iar
consumatorii sunt solidarizati in asociatii de protectia consumatorilor sau organisme
neguvernamentale. Acestea au drept scop direct sau indirect protejarea
consumatorilor Tmpotriva riscurilor de a achizitiona produse care ar putea sa le
prejudicieze viata, sandtatea sau sa le afecteze in orice fel drepturile si interesele
economice. Reinstaurarea echilibrului Tn raporturile dintre profesionisti si
consumatori si asigurarea protectiei celor din urma se realizeaza, in principal, prin
promulgarea de catre stat a unor norme adaptate specificului acestor raporturi. Cu
scopul de a inlatura inechitatile de ordin economic si social, normele sunt constituite
in unele state ca o ramurd de drept distinctd si anume ,dreptul consumului”.
Doctrina si jurisprudenta au scos in evidenta faptul ca, pentru a echilibra raporturile
dintre partenerii economici, este mult mai important sa se modifice comportamentul
consumatorilor, decat multiplicarea numarului regulilor juridice.

Consumatorii trebuie sa-si asume, in masura posibilitatilor, propria protectie, dar nu
inseamna ca, trebuie sa negam utilitatea reglementarilor si autoritatilor, care au
drept scop asigurarea protectiei consumatorilor. Consumatorii trebuie sa devina si ei
responsabili, dar in mod cert potentialul in acest sens, este conferit de educatie si de
informare (Apan, 2007). [7]

H2: Consiliile consultative detin un grad avansat de cunoastere in domeniul
protectiei consumatorului, stabilind legatura dintre: Cadrul legislativ,
A.N.P.C si consumatori.

~Hotararea nr. 251 din 27 mai 1994, privind stabilirea componentei, a
atributiilor si a modului de organizare si functionare a Consiliului consultativ pentru
protectia consumatorilor”.?® [148] Consiliul Consultativ Pentru Protectia
Consumatorilor este cel care propune si analizeaza modalitatea in care autoritatile
administratiei publice propun masuri de imbunatatire a intereselor consumatorilor si
raspund la reclamatiile si sesizarile acestora. Consiliile consultative propun actiuni
de protectie unitard a drepturilor consumatorilor si recomanda autoritatilor, noi
modalitati de imbunatatire a strategiei locale si nationale. S-a verificat posibilitatea

" https://www.juridice.ro/35304/codul-consumului-semnificatia-ultimelor-

modificari.html
'8 https://anpc.ro/articol/584/legislatie-generala-1
¥ https://www.ilegis.ro/oficiale/index/createPdf/182143
® https://www.ilegis.ro/oficiale/index/act/4779
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de enumerare a minimum douad autoritati cu atributii Tn domeniul protectiei
consumatorilor.

H3: A.N.P.C. informeaza Consiliile consultative in situatia in care
consumatorii se confrunta cu o problema referitoare la un produs, serviciu,
reclama inselatoare.

2. Factorul ,Institutii guvernamentale/neguvernamentale - (A.N.P.C. si alte
institutii cu atributii de control)” este reglementat de ,Hotararea cu nr. 700/2012
privind organizarea si functionarea Autoritatii Nationale pentru Protectia
consumatorilor. A.N.P.C. este o institutie publica, care functioneaza ca organ de
specialitate a administratiei publice centrale avéand personalitate juridicd, fiind
subordonata guvernului si coordonata de Ministerul economiei, comertului si
mediului de afaceri.”?! [149]

H4: Consiliile consultative informeaza asociatiile pentru protectia
consumatorilor, privind protectia, in cazul in care au fost indusi in eroare.

3. Factorul ,Consumatori” - ,InfoCons - Organizatie pentru Protectia
Consumatorilor — a fost infiintata in anul 2003 pentru a veni in sprijinul si
fntampinarea nevoilor consumatorilor din Roméania”.?? [150] Asociatia
InfoCons - si-a extins relatiile de parteneriat cu organizatii similare din statele
membre ale EU, dar si cu alte Organizatii si institutii din alte domenii. Consiliile
Consultative pentru protectia consumatorilor, analizeazd modalitatea in care sunt
respectate drepturile consumatorilor si propun masuri si actioneaza in sensul
protejarii intereselor consumatorilor. In urma analizei constatdrilor organismelor
reprezentate in Consiliul consultativ pentru protectia consumatorilor, Consiliul vine
cu recomandari de actiuni, in anumite sectoare din domeniul protectiei
consumatorilor. Avand in vedere implicarea autoritatilor si organismelor in protectia
intereselor consumatorilor, s-a propus testarea eficientei sistemului actual de
protectie a consumatorilor si sanctionarea operatorilor care induc in eroare.

H5: Gradul de incredere a consumatorilor in reclamele de televiziune este
raportat la perceptia operatorilor economici de catre consumatori.

Protectia consumatorilor Tmpotriva publicitatii nselatoare si comparative se
realizeaza prin intermediul ,Legii nr. 58/2008 (republicata*)”, iar reclamelor TV le
sunt aplicabile si prevederile ,Legii nr. 504/2002 a audiovizualului”. Avand in vedere
uneori caracterul amagitor al reclamelor TV care poate afecta comportamentul
economic al consumatorului, s-a propus testarea increderii in reclamele TV si a
modului in care sunt percepute practicile operatorilor economici.

H6: A.N.P.C ofera cea mai potrivita modalitate de informare cu privire la
drepturile consumatorilor.

4. Factorul Operatori economici — conform codului consumului, ,agentii economici
sunt obligati sa ofere si sa puna pe piata numai produse si servicii care sunt sigure
si sunt obligati sa nu foloseasca practici comerciale abuzive, avand un
comportament corect in relatia cu consumatorii”.?®> [151] Prin urmare, s-a testat
care este principala sursa de informare a consumatorilor, atunci cand le sunt
incalcate drepturile de catre operatorii economici.

2 https://anpc.ro/articol/759/actele-normative-care-reglementeaza-

organizarea--i-func-ionarea-autorit--ii-na-ionale-pentru-protec-ia-consumatorilor-
?2 https://www.protectia-consumatorilor.ro/
> https://www.ilegis.ro/oficiale/
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H7: Sistemul actual de protectie a consumatorilor, identifica operatorii
economici, care respectad/incalca, atat drepturile consumatorilor, cat si
regulile de protectie a acestora.

S-au verificat si s-au identificat operatorii economici in care consumatorii au cel mai
ridicat nivel de incredere, respectiv cel mai scazut nivel de incredere. La ora actuala,
consumatorii acorda cea mai mare incredere marilor magazine care comercializeaza
aparatura electrocasnica si companiilor aeriene in procent de 80%. Peste 90% dintre
cei chestionati nu au incredere in cumparaturile efectuate prin reclama teleshoping,
pierzandu-si increderea atat in institutiile bancare, cat si in companiile de telefonie
mobila peste 60%.

3.3. Comparatie intre modelul testat de Morar R. (2000)
si modelul adaptat (2020)

Modelul testat de catre dr. Morar Robert in anul 1999, a utilizat ca
instrument de cercetare, metoda chestionarului, adresand un numar de cinci
intrebari, consumatorilor barbati si femei, atat din mediul urban, cat si din mediul
rural, care au fost grupati pe categorii de varstd, nivel de educatie si venit mediu
lunar. De asemenea, modelul prezentat si readaptat de cercetare a utilizat aceleasi
instrumente de cercetare, insa consumatorii nu au fost grupati si s-a utilizat un
numdr de sapte intrebdri.

In urma testarii gradului de fincredere a consumatorilor in institutiile
specializate in oferirea protectiei acestora, (Morar, 2000) [87] a scos in evidenta
faptul ca, aproximativ 35% din totalul celor chestionati au incredere putina, iar 21%
nu au incredere deloc, lipsa manifestarii unei opinii fiind si mai ridicata 32,8% din
cauza necunoasterii institutiilor cu rol de protectie. In anul 1999 un procent de
numai 3% dintre persoanele intervievate apelau la autoritati in vederea rezolvarii
problemelor sale in calitate de consumator prejudiciat.

In urma cu 20 de ani, rezultatele privind evaluarea protectiei consumatorilor
erau nesatisfacatoare, dar in prezent in urma testarii acestui model readaptat, se
observa ca, se acorda mai mult credit autoritatilor publice si un procentaj de 50%
dintre cei intervievati ar apela cu incredere la acestea.

Daca in anii 2000, perceptia consumatorilor era una nefavorabila la nivelul
protectiei asigurate, se observa in prezent ca aproximativ 80% dintre cei intervievati
considera ca, au un grad crescut de incredere in sistemul actual de protectie si tot
acestia considera ca sunt sanctionati eficient cei care ii induc in eroare.

Tab. 3.2. Descrierea ipotezelor si solutiile propuse in urma testarii modelului

Ipoteza | Procentajele rezultate in | Efect | Solutii propuse
urma testarii ipotezelor,
care confirma sau
infirma ipoteza

H1 42% dintre respondenti au Procedurile aplicate de
cumparat produse cu autoritatile din Romania trebuie
defecte dupa ce au vizionat actualizate constant,
reclame TV; reimbunatatite si aliniate
60% dintre consumatori practicii Uniunii Europene;
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considera ca, reclamele TV | (H1-)
promovate de catre
operatorii de telefonie
mobild sunt inselatoare;

H2 60% apeleaza la autoritatile Promovarea unor campanii de
din  domeniul protectiei informare din partea Consiliilor
consumatorilor; consultative  cu privire la
80% au identificat drepturile consumatorilor si la
Autoritatea Nationala sanctionarea practicilor
Pentru Protectia incorecte;
consumatorilor urmata de | (H2+)

Asociatia InfoCons ca fiind
cea mai eficienta n acest
domeniu

H3 50% ar apela la autoritdtile | (H3+) | Incurajarea consumatorilor s&
publice in situatia in care s- apeleze la ANPC ori de cate ori
ar confrunta cu o problema se confrunta cu situatii
referitoare la un produs, neconforme, pentru a se
serviciu defectuos sau o intensifica fluxul informational
reclama amdgitoare, restul dintre ANPC, consiliile
procentajelor sunt impartite consultative si  asociatiile
intre cei care ar depune o neguvernamentale ale
reclamatie on-line sau ar consumatorilor.
apela direct la vanzator;

H4 80% apreciaza ca fiind | (H4+) | Propunerea unui sistem de
satisfacator actualul sistem, imbunatatire continua, privind
10% il considera foarte bun prevenirea fraudelor, respectiv
sau destul de bun, restul de a comercializarii de produse si
10% considera ca detine servicii, care nu respecta
deficiente; dispozitiile legale.

H5 60% se confrunta cu | (H5+) | Indiferent de operatorul
reclame TV care contin economic, reclamele sunt
mesaje subliminale si sunt supuse unor reglementari date
inselatoare sau amagitoare, de legea Audio-vizualului,
restul de 40% afirmand ca respectiv ale ,Legii publicitatii
rareori sunt inselatoare; inseldtoare si comparative”.

H6 95% se documenteaza de | (H6+) | Elaborarea Si actualizarea
pe internet cu privire la periodica a website-ului ANPC.
drepturile ce le revin, restul
de 5% vizioneaza
campaniile TV sau asculta
radioul;

95% se informeaza de pe
website-ul ANPC.
H7 Increderea este scizutd in | (H7-) | Imbundtdtirea sistemului de

institutiile bancare cat si in
companiile de telefonie
mobild declara peste 60%
dintre respondenti;

identificare a operatorilor
economici, care respecta/incalca
atat drepturile consumatorilor
cat si regulile de protectie a
acestora;
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3.4. Concluazii, privind confirmarea ipotezelor modelului
de protectie a consumatorilor din Romania, adaptat dupa
Morar R. (2000) [87]

In urma confirmérii ipotezelor modelului de protectie a consumatorilor in
Romania, adaptat dupa dr. Morar Robert, se poate constata o evolutie pozitiva a
actualului model de protectie utilizat la noi in tard. Modelul functioneaza corect
atunci cand procedurile cadrului legislativ sunt actualizate continuu si implementate
corect in circuitul informational al protectiei consumatorilor.

In plus, consumatorii se simt protejati in cazul in care exista o preocupare
continua din partea autoritatilor publice de informare, privind drepturile legale si
protectia din partea autoritatilor, pe care se pot baza. A.N.P.C. este institutia cea
mai recunoscuta in domeniul protectiei consumatorilor si cel mai bine cotata in
aplicarea eficientd de sanctiuni, operatorilor economici, care nu respectad drepturile
consumatorilor.

Deloc surprinzator este faptul ca, 60% dintre consumatori sunt de parere ca,
de cele mai multe ori, reclamele TV contin mesaje subliminale si sunt inselatoare
sau amagitoare, restul de 40% afirmand ca doar uneori sunt inselatoare. Asadar
consumatorii incep sa constientizeze impactul mesajelor subliminale din reclame
asupra deciziei de consum. Populatia devine din ce in ce mai informata si interesata
de protectia drepturilor consumatorilor, gasind de fiecare data cea mai adecvata
sursa de informare. Daca in anii 1999-2000 era preferata televiziunea, in prezent,
consumatorii, in proportie de 95%, se documenteaza de pe ,internet” de pe site-
urile de profil precum: www.anpc.ro, iar restul de 5% vizioneaza campaniile TV de
informare sau asculta radioul (Morar, 2000). [87]

3.5. Concluzii si contributii personale

Succesul si implicit, avantajele competitive ale comertului on-line pot fi
obtinute doar cultivand increderea consumatorilor in cumparaturile on-line, subiectul
fiind unul de actualitate, in special in perioada pandemiei si este ca atare, cercetat
pe o scara tot mai larga de catre cercetatori. Modelele teoretice prezentate in (Fig.
3.4.) si (Fig. 3.5.), prezintd complexitatea tuturor aspectelor fincrederii
consumatorilor de a achizitiona produse on-line, respectiv sistemele de protectie,
generatoare de incredere, de care acestia considera ca, ar trebui sa beneficieze
din partea autoritatilor.

Directiile aprofundate prin studiul bibliografic din cadrul acestui capitol si
respectiv prin intermediul cercetarilor efectuate cu ajutorul modelului de protectie a
consumatorilor, adaptat dupa (Morar, 2000) [87] si actualizat (Fig.3.5) au condus la
urmatoarele concluzii:

- Nivelul de constientizare a consumatorilor privind protectia propriilor interese a
crescut considerabil;

- Increderea in EC a consumatorilor este strans legatd de reclamele TV si de
mesajele subliminale ale reclamelor, in general;
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- Prevederile legislative de protectie a consumatorilor de EC din Romania trebuie
actualizate constant, reimbunatatite si aliniate practicii Uniunii Europene;

- Consumatorii care achizitioneaza de pe platformele de EC, prefera campanii de
informare din partea Consiliilor consultative cu privire la drepturile consumatorilor si
sanctionarea practicilor incorecte;

- A.N.P.C. este institutia cea mai cunoscuta in domeniul protectiei consumatorilor si
cel mai bine cotatd in aplicarea eficienta de sanctiuni impotriva celor care nu
respecta drepturile consumatorilor;

- Consumatorii se simt mai bine protejati, daca stiu ca exista un sistem de
imbunatatire si actualizare continud, privind prevenirea fraudelor, respectiv
interzicerea comercializarii de produse si servicii, care nu respecta dispozitiile legale.

Cercetarea aprofundata a acestor aspecte a generat pe parcursul
capitolului de fata urmatoarele contributii:

analiza conceptului de incredere a consumatorilor in EC.

analiza si sinteza modelelor evolutiei conceptului increderii consumatorilor in
EC.

analiza si sinteza prevederilor legislative din Romania si a Uniunii Europene,
privind protectia consumatorilor EC.

conceperea modelului adaptat, de protectie a consumatorilor,
pornind de la propunerea Iui Morar R. (2000).

configurarea ipotezelor de testare a modelului adaptat de protectie a
consumatorilor.

testarea modelului adaptat de protectie a consumatorilor si formularea
solutiilor pentru Tmbunatatirea sistemelor de protectie a consumatorilor de
EC.
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4. MODELE DE TESTARE A INCREDERII
CONSUMATORILOR IN E-COMMERCE

3. Al treilea obiectiv specific al cercetarii este: - Analiza si sinteza
modelelor reprezentative de testare a increderii consumatorilor in
platformele de EC din literatura de specialitate;

4. Al patrulea obiectiv specific al cercetarii este: -Identificarea factorilor
si a dimensiunilor increderii consumatorilor in platformele de EC;

5. Al cincelea obiectiv specific al cercetarii este: - Analiza critica a
modelelor reprezentative de testare a increderii consumatorilor in
platformele EC;

Atingerea acestor obiective specifice s-au concretizat in cadrul capitolului 4,
prin identificarea modelelor reprezentative din literatura de specialitate si
studierea acestora pe doua directii de analiza, dupa cum urmeaza:

PRIMA DIRECTIE
(- DE ANALIZA )

4 N

- ~ sAnaliza critica a
modelelor de
eIdentificarea testare a
modelelor *Identificarea increderii in EC
reprezentative de factorilor care prin ’

testare a increderii
consumatorilorin EC
din bibliografia de

influenteaza nivelul
de incredere in EC si
analiza corelatiilor

consumatorilor in EC

identificarea
avantajelor

gl h . : 2 comune, a
specialitate si analiza existente intre limitarilor
acestora pe doua factorii de incredere e pe ]
directii principale si ipotezele studiat

\ modelelor, respectiv .
OBIECTIVUL identificarea A DOUA
CAPITOLULUI 4 dimensiunilor DIRECTIE DE
increderii ANALIZA
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4.1. Modelul 1 B2C al increderii percepute (Corbitt si
colaboratorii, 2003)

Brian J. Corbitt si colaboratorii sai [28], au propus un model de cercetare a
increderii percepute de consumatori in EC (Fig.4.), identificand o serie de factori
aflati in stransa legatura cu experienta in utilizarea web-ului.

Studiul, exploreazd relatiile de legatura ale increderii in E-COMMERCE in
contextul B2C (afacere la consumator). Increderea ocupd pozitia centrala in
aprecierea succesului EC-ului.

In vederea studierii factorilor, care influenteaza nivelul de incredere in EC,
modelul propus de Corbitt raspunde la doua intrebari esentiale:

1. Care sunt factorii care influenteaza nivelul de incredere in internet?
2. Cum influenteaza increderea, participarea consumatorilor la EC? (Corbitt B. J.,
2003). [28]

Participarea la e-

commerce
H2(+)
H5(+)
H12(+) .
Experienta de
ozzmgﬂie:;eigtei navigare web a
H1(#) H6(+) consumatoorului
H7(-)
Ha(+)
. . HI1(-)
Calitatea perceputa | _H9(*) .
a site-ului web Riscul perceput
H3(+
H10(+) *)
increderea Ha()
perceputa

in tehnologia web

Fig. 4.1. Modelul increderii percepute dupa (Corbitt B. J., 2003) [28]

increderea este un factor critic, care guverneazd comportamentul
consumatorilor, in opinia lui Corbitt [28], fiind extrem de importante atéat
orientarea pietei, cat si increderea in tehnologia web.
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Pe de o parte increderea in tehnologia web si in serviciile oferite on-
line este esentiala in EC. Pe de alta parte perceperea increderii poate fi vazuta ca si
o combinatie intre bunavointa si credibilitate; pe de alta parte, la polul opus se
regaseste decizia consumatorilor de a se angaja in decizii de achizitie riscante din
punct de vedere tehnologic.

Capacitatea site-ului web, de asemenea, contribuie la castigul unui
avantaj fata de concurentd, atragand totodata si increderea consumatorilor. Un site
complex are o reputatie mai buna si utilizeaza tehnologii de protectie a datelor
consumatorilor. In urma studiului a reiesit ca, peste 60% dintre respondenti, erau in
cautarea de informatii in mediul on-line, aproximativ 30% foloseau internetul pentru
a comunica, doar 5% apelau la internet pentru cumparaturi, iar restul de 5% pentru
divertisment.

Concluzii:

- Increderea este cel mai important factor de participare a
consumatorilor la EC;

- Modelul prezentat de Corbitt si colaboratorii sai [28], reprezinta un rezonabil
punct de plecare al studiului de cercetare a increderii in B2C al EC-ului;

- Increderea in calitatea sa de factor critic in EC este predominant
influentatd de 3 surse: reputatia EC in general, consumatorii si
specificitatea site-ului web;

- Consumatorii pot avea un anumit nivel de incredere in EC, chiar daca uneori
percep un risc considerabil in tehnologia acestuia. Rezulta, astfel o
contradictie in analiza comportamentului consumatorilor;

- Oamenii sunt mai fingrijorati de riscul financiar, riscul performantei
produselor si de riscul timpului atunci cand fac achizitii on-line;

- Consumatorii nu sunt interesati de riscul social sau de riscul psihologic
atunci cand fac achizitii on-line;

- De asemenea pentru a se imbunatati nivelul de incredere, modelul propus
de Corbitt [28] indeamna ,businessurile” on-line sa mentind clientii
Jfocusati”, activi si sa le ofere informatiile necesare;

- Clientii detin posibilitatea de a furniza site-urilor, informatii si sugestii, astfel
fncat sa simta ca au contribuit la dezvoltarea pozitiva a web-designului site-
ului;

- Rolul pe care il detine orientarea pietei in acest model, nu este foarte clar
stabilit si definit, necesitdnd investigatii amanuntite in viitor (Corbitt B. J.,
2003). [28]

4.2. Modelul 2 de testare a factorilor semnificativi care
afecteaza increderea in EC (Mannan M., 2008)

in (Fig. 4.2.) este prezentat un model de cercetare a factorilor care
afecteaza increderea in EC. Conceperea acestuia s-a realizat de Mannan M. si are ca
punct de reper testarea increderii percepute. Ipotezele (H) stabilesc legaturile
cauzale in cadrul modelului utilizat. In vederea explicarii acestui model, s-a pornit
de la descrierea increderii percepute si a riscurilor percepute, fiind evidentiati
anumiti factori ai increderii. [83]
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Fig. 4.2. Factorii care afecteza increderea in EC dupa Mannan (2008)

Modelul configurat de (Mannan C., 2008) are ca tinta principala identificarea

increderii percepute de catre consumatori. [83]

Structura modelului (Fig.4.2.) este explicata in continuare, dupa cum

urmeaza:

Increderea perceputd - Increderea este definitd pe baza studiului lui

Mayer (1995), astfel: ,Dorinta ca o parte sa fie vulnerabila la actiunile celeilalte
parti, bazata pe asteptarile cd, cealaltd parte va realiza o anumita actiune
importanta pentru cel care crede, indiferent de abilitatea de a monitoriza si controla
cealalta parte”.

Riscurile percepute - Cuprind o categorie de 5 factori: performants,

financiari, sociali, psihologici si temporali, descrisi mai jos:

Performanta - pericolul corelat cu neindeplinirea asteptarilor pe care
cumparatorul le are la ahizitionarea unui produs/serviciu on-line;

Financiar - orice pierdere monetara suportata;

Social - modul in care cei apropiati asociaza acel cumparator cu tranzactiile
on-line;

Psihologic - anxietatea si presiunea mentald in ceea ce priveste
cumparaturile on-line si modul in care pot evolua, fiind un risc asumat;

Hp(f:) A o
Vd

N
h
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- Temporal - referitor la distanta in timp intre finalizarea tranzactiei on-line si
momentul in care cumparatorul intra in posesia bunurilor achizitionate.

Increderea tehnologicd si securitatea percepute - se bazeazd pe doud
componente: securitatea utilizatorului si capacitatile tehnice de a realiza tranzactia;

Orientarea pietei - activitatea prin care constant, nevoile si dorintele
cumparatorilor trebuie satisfacute;

Prezenta sociala - necesitatea de a da sentimentul de confort, caldura si
prezenta in interactiunea cu utilizatorul;

Beneficiul relational- acumularea de beneficii in urma unei relatii de lunga
durata cu cineva si in general, in spatele performantei serviciului de baza sta o
relatie de schimb;

Calitatea interfetei utilizatorului (navigare si confort) - tine seama de
aspectul sistemului, partea de navigare si comoditatea de a cauta un produs sau o
informatie;

Calitatea informatiilor percepute despre produse si servicii - actualizarea
informatiilor in ceea ce priveste produsele si serviciile, pentru a ajuta cumparatorul
sa ia o decizie;

Importanta reputatiei website-urilor - semnale si indicii sigure, prin care
cumparatorul se decide sa cumpere on-line sau nu;

Experienta pe site-urile web a utilizatorului - experienta, ideile,
cunostintele si toate indiciile adunate si dezvoltate de un utilizator in ceea ce
priveste tranzactiile on-line;

Ipotezele sunt bazate pe testarea si explicarea relatiilor, care se stabilesc ?ntAre
factorii ce afecteaza increderea in comertul on-line (Mannan C., 2008). [83] In
cadrul modelului 2, s-a utilizat metoda chestionarului, pentru ca permite colectarea
de date cantitative care pot face obiectul unor informatii descriptive. Avand in
vedere si scopul acestui studiu, care se adreseaza consumatorilor ce achizitioneaza
on-line, tehnica cea mai adecvata utilizatd a fost chestionarul on-line
autoadministrat. Intrebarile, au fost formulate astfel incdt sa se poata verifica
corectitudinea si exactitatea raspunsurilor primite, adresandu-se prin intermediul
anchetei si anumite intrebari de control.

Cateva motive pentru care un chestionar, in general, nu poate sa isi atinga
scopul:

- utilizarea unor cuvinte neadecvate sau o structurd incorecta, care

Ingreuneaza raspunsurile la intrebari;

- utilizarea intrebarilor din alte chestionare.

S-a propus solutia adaptarii intrebarilor pentru chestionarul realizat, pornind de
la studii validate, respectiv testarea inainte de a se finaliza chestionarul, pentru a
vedea ce imbunatatiri mai pot fi aduse. Utilizarea pe sectorul adecvat, adica pe
consumatorii care achizitioneaza on-line;

In acest studiu s-au efectuat:

- cercetari pentru variabilele utilizate (incredere, riscuri percepute, orientarea
pietei, increderea tehnologica si securitatea percepute, calitatea informatiilor
percepute despre produse, calitatea interfetei website-ului, experienta web,
importanta reputatiei website-urilor, beneficiul relational, prezenta social3,
variabilele demografice - varsta, genul, educatia, venitul anual, nivelul anual
al achizitiilor) au fost luate din studii anterioare;

- un studiu pilot a fost realizat, avand drept respondenti, studentii si
personalul de la DBS - Durham Business School, printr-un chestionar on-line
la care s-au oferit 54 de raspunsuri valide;
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- au existat discutii pentru a vedea si a interpreta rezultatele studiului pilot,
cu un grup de persoane competente - analisti, respondenti, absolventi si
profesori;

- modelul a fost testat pentru validitatea convergenta, discriminanta si
nomologica. In cele din urma, elementele de masurare au fost introduse in
modelul structural folosind SEM (modelul ecuatiei structurale - operatiune
care contribuie la promovarea unui site) si testarea ipotezei a fost realizata.

Concluzii:

1. Sondajul se bazeaza pe experienta respondentilor, indiferent de website-
urile de pe care ar fi putut sa achizitioneze on-line. Raspunsurile colectate
au fost codificate si transferate intr-o baza de date pentru a facilita analiza
modelului.

2. Datele au fost tratate din mai multe perspective. Spre exemplu s-au
analizat caracteristicile demografice cu ajutorul instrumentelor de statistica
analitica simple, precum si analiza datelor multivariabile cu factori de
explorare utilizand principalele componentele analizate.

3. Pe baza raspunsurilor la intrebarile de cercetare, se explica modul in care
constatarile contribuie la cunostintele existente.

4. Modelul dezvoltat in acest studiu este valabil pentru diferite esantioane de
respondenti. Folosind o dimensiune mare a esantionului, modelul a fost
testat pe diferite esantioane cu diferite caracteristici.

5. Rezultatele acestui studiu au fost generalizate pana la orice punct.

S-a ajuns la concluzia ca existd patru dimensiuni ale fincrederii in EC:
capacitatea, bunavointa, integritatea, si predictibilitatea. In urma analizei
factorului de confirmare s-a ajuns la o potrivire buna si s-a confirmat validitatea
celor patru dimensiuni in m&surarea increderii in EC. in urma revizuirii literaturii de
specialitate s-a ajuns la concluzia ca, increderea in tranzactiile de comert electronic
este afectatda de urmatorii factori: orientarea catre piatd, beneficiile relationale,
securitate si fiabilitate tehnologica, calitatea interfetei webiste-ului cu utilizatorul,
beneficiile relationale, importanta reputatiei si a prezentei sociale a website-urilor.
S-a constatat, de asemenea, ca relatia dintre riscul perceput si incredere este invers
proportionala si nu exista nici o relatie intre calitatea informatiilor percepute despre
produse si servicii si beneficiul relational.

Contributiile aduse de Mannan (2008), in cadrul modelului 2 sunt
rezumate dupa cum urmeaza:

1. S-a configurat un model cuprinzator, capabil sa explice dependenta si
interdependenta factorilor, care afecteazd increderea in comertul electronic.

2. Intelegerea increderii in comertul electronic ca si constructie multidimensionala
este formata din patru dimensiuni: competenta, bundvointa, integritatea si
predictibilitatea. Asadar, platformele de EC vor fi de incredere atunci cand vor
demonstra ca indeplinesc aceste patru dimensiuni.

3. S-a explicat relatia dintre incredere si riscul perceput in tranzactiile on-line, pe
masura ce increderea in comertul electronic creste, riscul perceput va scadea.

4. Factorii care afecteaza increderea, direct sau indirect, vor avea efect indirect final
asupra riscului perceput, care presupune reducerea perceptiei riscului in tranzactiile
on-line.

5. Modelul dezvoltat in acest studiu este valabil pentru diferite probe de
respondenti, fiind testat pe diferite esantioane, cu caracteristici diferite;
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6. Se aduc anumite contributii practice manageriale, prin intermediul carora
intreprinderilor on-line li se ofera sfaturi practice. Informatiile furnizate sa fie cat
mai simple si pe intelesul consumatorilor sau orientarea intreprinderilor on-line catre
piata, serviciile si produsele trebuie sa corespunda gusturilor consumatorilor. De
asemenea, introducerea politicilor de confidentialitate le confera consumatorilor,
perceptia ca pot efectua tranzactii sigure.

7. In cele din urma s-a dovedit ca reputatia website-urilor detine un rol major,
managerii trebuind sa tind cont de review-uri, pentru ca zvonurile despre
performanta si interactiunea cu website-ul, se raspandesc rapid intre consumatori
(Mannan C., 2008). [83]

4.3. Modelul 3 de testare a dimensiunilor increderii
consumatorilor in EC (Oliveira si altii, 2017)

in (Fig. 4.3.), modelul prezentat de Oliveira si colaboratorii sdi [93],
masoard cele trei dimensiuni ale increderii: competenta, integritatea si
bunavointa si verificd semnificatia increderii per total a consumatorilor in
EC. In ultimii ani, EC s-a dezvoltat foarte mult, dar cu toate acestea pentru unii
oameni este un concept relativ nou. Recent, s-au efectuat testari ale increderii in EC
cu scopul de a conceptualiza sursele increderii consumatorilor in EC (caracteristicile
consumatorilor, caracteristicile firmei, infrastructura web-site-ului si interactiunile),
verificdndu-se astfel si modul in care sursele influenteazéa dimensiunile increderii
consumatorilor in EC. Pornind de la modelul lui Chen si Dhillon (2003) [23], Oliveira
si altii, au testat conexiunile, care se formeaza intre dimensiunile increderii si
sursele increderii. Cele patru surse ale increderii consumatorilor sunt prezentate in
cele ce urmeaza:

Pozitia de incredere
Caracteristicile
consumatorului
Atitudinea vizavi

de e-commerce

Hl(ab,)

Reputatia
Caracteristicile
firmelor \ =
Recunoasterea consumatorului
¥ H2(ab,c)

Dimensiunea increderii
brandului

Infrastructura Competenta
site-urilor web -
Lipsa de integritate, | H3(a,b,) te n 5 - Intentia de
intimitate si Integrital H6(ab~ Incredere generala ——ii7—> .
securitate
Ha(ab,c)
I Benevolenta
Simpatia |

H5(ab,0)

Calitatea serviciului /
Interactiune
Satisfactia

consumatorilor

Fig. 4.3. Modelul de testare a dimensiunilor increderii in EC dupa (Oliveira
T., 2017)[93]
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1. Caracteristicile consumatorilor - Este \verificatd atitudinea
comportamentului consumatorilor, inclinatiile consumatorilor inspre EC, precum si
modalitatea in care, consumatorii considera ca acesta le oferd o experinta unica. In
momentul in care efectueaza cumparaturi on-line, se presupune ca, trebuie sa
existe un anumit nivel de incredere in furnizorul de EC, deoarece consumatorii isi
furnizeaza datele cu caracter personal.

2. Caracteristicile firmei - Reputatia unui vanzator on-line, este
semnificativ influentata de fincrederea consumatorilor in acesta. Credintele si
atitudinea constientd sau inconstientda a consumatorilor sunt expuse la realitatea
creata de platforma de EC. Capacitatea consumatorilor de a recunoaste brandul din
memorie, reflecta influenta furnizorului de EC asupra increderii consumatorilor.

3. Infrastructura website-ului - Eficienta designului unui site, usurinta
navigarii, faptul ca nu da erori, memorizarea functiilor de baza, s-au dovedit a avea
un impact semnificativ asupra increderii consumatorilor si asupra intentiei de a
cumpara on-line. Avand in vedere faptul cd, website-ul este interfata sistemului de
EC, acesta influenteaza satisfactia consumatorilor si loialitatea acestora in EC.
Internetul este un domeniu vast in care, securitatea si integritatea unor vanzatori de
EC este pusa la indoiala.

4. Interactiunile - Participarea la o relatie de schimb cu vanzatorul web, fi
ajuta pe consumatori sa castige experienta, atitudinea consumatorilor fiind puternic
influentatd de calitate. Din acest motiv satisfactia consumatorilor este o conditie
esentiald a evaluarii tuturor intentiilor de achizitie on-line, avand impact asupra
comportamentului consumatorilor (Oliveira T., 2017). [93]

Dimensiunile increderii, configurate in cadrul Modelului 3:

1. competenta - se refera la capacitatea companiei furnizoare de EC de a-si
indeplini promisiunile oferite consumatorilor;

2. integritatea - presupune ca o companie furnizoare de EC actioneaza intr-o
maniera onesta;

3. bunadvointa - se refera la abilitatea companiei de a satisface interesele
consumatorilor. Dimensiunile variaza in mod independent, dar atunci cand sunt
interconectate contribuie la formarea increderii per total a consumatorilor (Oliveira
T., 2017).[93]

4.4. Analiza critica asupra celor trei modele de testare a
increderii consumatorilor in EC

EC a inceput sa devina popular in perioada anilor 2003 -2004, cunoscand o
ascensiune rapida dupa anul 2008. Modelul 1 (Corbitt B. J., 2003) [28] a
reprezentat pionieratul incercarilor de modelare si testare a increderii in B2C,
subliniindu-se importanta site-ului web si a riscurilor in general. Pornind de la
Modelul Iui (Corbitt B. J., 2003) [28], (Mannan C., 2008) [83] prin Modelul 2, a
dezvoltat mult mai profund conceptul de factori ai increderii, stabilindu-se astfel
anumite elemente comune intre cele 2 modele, mai concret intre factorii definiti de
(Mannan C., 2008) si riscurile generale percepute in EC si prevazute de (Corbitt B.
J., 2003) in modelul sau. [28]

In anul 2017 (Oliveira T., 2017) a dezvoltat Modelul 3, pornind, de
asemenea, cu anumite elemente preluate din primul model al lui Corbitt, insa a
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propus anumite dimensiuni suplimentare ale increderii. [93] Ascensiunea
rapida a EC, cercetata si conceptualizata prin intermediul mai multor modele,
dedicate testarii increderii consumatorilor in comertul on-line impune necesitatea
unei analize critice a celor mai reprezentative conceptualizari dintr-o perioada
specifica de timp.

In continuare se prezinta, analiza criticd a celor trei modele (Tab 4.2.),
pentru a evidentia aspectele fundamentale ale testarii increderii consumatorilor in
EC, existente in toate cele trei modele, precum si limitarile fiecarui model in

concordanta cu perioada actuala.

Tab. 4.1. Avantajele modelelor de testare a increderii consumatorilor

Modele de Modelul 1 de | Modelul 2 de testare | Modelul 3 de Aspecte
testare a testare a a factorilor testare a comune
increderii increderii semnificativi care dimensiunilor identificate in
percepute afecteaza increderii modelele
Corbitt B. J. increderea in EC consumatori- analizate
(2003) adaptat dupa lor in EC
Mannan Musfiq dupa Oliveira
(2008) si altii (2017)

RELATIA 1 Raspunde la Raspunde la trei Se raspunde la Orientarea

INCREDERE | dous intreb&ri: | intrebri: o singura pietei;

-EC 1. ,Care 1. ,,Cum masuram intrebare: Reputatia
factori increderea in 1.,Increderea brandului;
influenteaza tranzactiile on-line? | generala Calitatea
nivelul de 2. Care sunt factorii, | influenteaza in platformei;
incredere in care influenteaza mod Abordare
internet? increderea? semnificativ comportamentc
2.Cum 3. Cum relationeaza | intentiile onsumatori;
influenteaza si se consumatorilor Identificarea
increderea interconecteaza de a cumpara riscului;
participarea in factorii care on-line?”

EC?” afecteaza
increderea in
tranzactiile on-line
,II

DIMENSIUNI | Sunt Sunt evidentiate patru | Sunt evidentiate | Competenta

INCREDERE evidentiate trei | dimensiuni: trei dimensiuni: Integritatea
dimensiuni: 1.abilitatea, 1.competenta, | Benevolenta
1.competenta | 2.bunavointa, 2.integritatea
2.predictibilit | 3.integritatea si si
atea si 4.predictibilitatea. 3.bundvointa.

3. bundvointa.

RELATIA 2 Sursele Scoate in evidenta Nivelul de

INCREDERE | principale ale faptul ca, pe masura educatie

-EC increderii sunt: | cresterii increderii in influenteaza EC-
1.reputatia EC, riscul perceput ul:

EC in general, | asociat cu EC scade, cu cét nivelul de

2.consumato- | existand o relatie de educatie este
rii si complementaritate. mai ridicat cu

3. platformele atat creste si

de EC. posibilitatea de

a efectua mai
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multe
cumparaturi on-
line.
RELATIA 3 Modelul propus | Managerii afacerilor sa | Platformele
INCREDERE | de Corbitt fie constienti de faptul | trebuie sa fie
-EC indeamna ca asigurarea oneste,
afacerile on- increderii in orientate inspre
line s@ mentind | tranzactiile on-line consumatori, sa
clientii fnseamna si cresterea aiba o reputatie
focalizati, vanzarilor. Firmele sa buna pe piata.
activi si sa le fie mai receptive si sa | Consumatorul
ofere se adapteze la nevoile | trebuie asigurat
informatiile si gusturile in permanenta
necesare. consumatorilor. de catre
vanzatorul de
EC, ca isi va
indeplin
promisiunile fata
de el.

Avantajele comune prezentate in cele trei modele (Tab. 4.2.), considerate
reprezentative la nivel de testare a increderii consumatorilor in EC, se refera in
principal la: definirea pozitiei centrale a increderii in EC, validarea dimensiunilor
increderii in EC si la dovedirea faptului ca, platformele de EC prezinta incredere
atunci cand intrunesc si respecta dimensiunile increderii, asfel incat consumatorii se
simt in sigurantad sa isi facd cumparaturile din mediul on-line. In urma prezentarii
avantajelor modelelor de testare a increderii s-a ajuns la concluzia ca, EC prezinta
un nivel tot mai ridicat de incredere, atunci cand site-ul este complex, iar interfata
acestuia este usor de utilizat si respecta politicile de confidentialitate.

4.5. Limitarile celor trei modele

Analiza criticd realizata asupra celor trei modele ale increderii
consumatorilor in EC, scoate in evidenta modalitatea in care sursele de incredere
influenteaza dimensiunile increderii, precum si evolutia EC in timp (Tab. 4.2.).
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Tab. 4.2. Limitarile modelelor

Modele de Modelul 1 de Modelul 2 de Modelul 3 de Observa
testare a testare a testare a testare a -tie
increderii increderii factorilor dimensiunilor
percepute semnificativi increderii
Corbitt B. J. care afecteaza consumatorilor in
(2003) increderea in EC | EC dupa Oliveira
adaptat dupa si altii (2017)
Mannan Musfiq
(2008)
MATURITATEA in anul 2003, In anul 2008, In anul 2017, a Se
MODELULUI IN consumatorii experienta crescut siguranta impune
FUNCTIE DE aveau o consumatorilor in tranzactiilor on-line, | identifica
DEZVOLTAREA experienta EC a crescut, dar dar consumatorii -rea
EC IN TIMP scazuta de cu toate acestea, inca sunt de parere | adecvata
utilizare a studiul nu ca este riscant sa a
internetului (3 masoara in mod furnizeze riscurilor.
ani sau mai adecvat riscul companiilor,

putin), iar EC-ul
era la inceput.
Consumatorii erau
mai reticenti,
avand in vedere
numeroasele

perceput, acesta
fiind preluat de la
Corbitt.

anumite date cu
caracter personal.

brese de
securitate.
FACTORII SI Testarea Modelul se Modelul este
SURSELE DE increderii in EC limiteaza la cinci cercetat si testat
INCREDERE este limitata la factori care prin prisma a patru
doar trei surse afecteaza surse ale increderii:
principale: increderea 1.caracteristicile
1.reputatia EC in (performanta, consumatorilor,
general, financiari, sociali, 2. caracteristicile
2.consumatorii si psihologici si firmei,
3.web-siteul temporali) fara a | 3.infrastructura
specific in EC. specifica web si
sursele interactiunile.
increderii.
COMPORTAMEN | Studiul nu scoate Consumatorii se Intentia de
T in evidenta care simt vulnerabili cumparare este
CONSUMATORI sunt motivatiile cand trebuie sa exprimata prin
consumatorilor de | apeleze la EC. plasarea produsului
a achizitiona prin Modalitatea in in cosul de
intermediul EC. care increderea cumparaturi (chiar
variaza in timp, daca nu se
nu este explicata. | finalizeaza
comanda) sunt cele
mai bune
indicatoare in
madsurarea
increderii in EC.
FAZELE In anul 2003. EC | In anul 2008, In anul 2017 s-a
EVOLUTIEI se afla intr-o faza | consumatorii erau | luat in considerare
INCREDERII IN incipienta: in faza un singur vanzator
EC IN TIMP 1.Calitatea site- intermediara de pe internet. Nu s-
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ului era un consolidare a au analizat
concept vag increderii in EC. raspunsurile dintr-
pentru Se presupunea ca | un sector specific
consumator. vanzatorul pe (spre ex: agentiile

2.Experientele
diverse din off-
line ale
consumatorilor le
influenteaza
deciziile de
cumparare din
on-line.

internet este etic
si folosea metode
de protectie a
datelor cu
caracter personal.

de voiaj,
supermarketurile,
internet banking,
etc.).

CONCLUZII Mai multe Esantionul este Nu s-au testat
PRIVIND ipoteze nu se partinitor, relatiile dintre
LIMITAREA confirma. studierea factorii increderii si
MODELELOR Modelul necesita factorilor care dimensiunile
fmbunatatiri, afecteaza increderii in EC.

constituind doar

increderea in EC

un punct de s-a orientat
plecare in spre anumite
cercetarea rezultate.
increderii in B2C Rezultatele

EC.

studiului sunt
generalizabile.

1. In primul model din anul 2003, EC se afla la inceputuri, consumatorii ezitau s3
faca platile on-line, iar increderea se plasa la un nivel de baza, cu toate ca
reprezenta cel mai important factor de participare la EC.

2. In cel de al doilea model din anul 2008, s-a configurat un model destul de
cuprinzator, care explica dependenta si interdependenta factorilor care afecteza
increderea in EC, dar nu se identifica riscul perceput de consumatori.

3. Cel de al treilea model, configurat in anul 2017, adauga valoare prin prioritizarea
indicatorilor in functie de fiabilitatea lor. Ipotezele testarii dimensiunilor competentei
si a bundvointei sunt statistic semnificative in explicarea increderii totale.
Integritatea ca dimensiune esentiald a increderii, nu se regaseste in explicarea
increderii totale.

4.6. Concluzii si contributii personale

In primul radnd cercetarea celor trei modele a urmadrit in primul rand,
intelegerea si analizarea conceptului de incredere in contextul EC-ului. In al doilea
rand, s-a realizat prezentarea succintd si conturarea celor mai semnificative si de
actualitate modele, care sa explice factorii ce influenteaza increderea in EC. In urma
analizei celor trei modele s-au formulat urmdtoarele concluzii:

- Increderea a fost inteleasa si explicaté prin intermediul factorilor si a
gimensiunilor acesteia;

- In cele trei modele s-a utilizat metoda chestionarului, concluzionandu-se ca
cel mai important factor de participare a consumatorilor la EC este
increderea, care presupune reducerea perceptiei asupra riscului;

- In primul model prezentat de (Corbitt B. 1., 2003) si colaboratorii s&i [28],
increderea reprezintd cel mai important factor de participare a
consumatorilor la EC. Increderea este dirijata de trei surse: EC in general,
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consumatorii si specificitatea site-ului web, astfel consumatorii sunt

ingrijorati de riscul financiar atunci cdnd achizitioneaza on-line. S-a ajuns la

concluzia cad, in vederea castigarii increderii consumatorilor, este extrem de
ifnportanté calitatea site-ului.

- In cel de al doilea model prezentat de (Mannan C., 2008) [83] in urma
prezentarii factorilor de incredere, s-au identificat dimensiunile
increderii in EC: capacitatea, bundvointa, integritatea si
eredictibilitatea;

- In cel de al treilea model prezentat de (Oliveira T., 2017) [93] si altii
sunt combinate dimensiunile increderii cu factorii de incredere cu
scopul de a explica increderea totala a consumatorilor in EC.

Din analiza critica a celor trei modele se pot desprinde anumite
limitari, pe care cercetarea de fata isi propune sa le depdseasca, creand un
model actualizat si bazdndu-se pe o combinatie adecvati de metode de
management. Limitarile cu impactul cel mai puternic, conform testarii ipotezelor,
sunt:

1. Conform primului model (2003), consumatorii ezitau sa faca platile on-line,
increderea intr-o astfel de procedura fiind foarte scazuta.

2. Cu toate ca, cel de al doilea model (2008) este mult mai elaborat, fiind
evidentiate dependentele si interdependentele factorilor care afecteza increderea in
EC, totusi acest model nu identifica riscul perceput de consumatori.

3. Al treilea model (2017), desi evidentiaza mult mai clar dimensiunile increderii,
integritatea ca dimensiune esentiala a increderii, nu se regaseste in
explicarea increderii totale (Lup, Prostean, Preda, 2021) [81]

Analiza aprofundata a modelelor studiate a generat pe parcursul
capitolului de fata urmatoarele contributii:

identificarea modelelor reprezentative de testare a increderii consumatorilor
1. | in EC din bibliografia de specialitate.

identificarea factorilor care influenteaza nivelul de incredere in EC.

analiza corelatiilor existente intre factorii de incredere si ipotezele modelelor
3. studiate.

sinteza evolutiei factorilor de incredere, de-a lungul perioadei 2003-2017,
4. prin intermediul carora se testeaza participarea consumatorilor la EC.

sinteza dimensiunilor increderii, pe baza careia se activeaza participarea
5. consumatorilor la EC.

analiza critica a modelelor de testare a increderii in EC.

identificarea limitarilor Modelului 1 si Modelului 2, care impun integrarea unui
7. studiu al riscurilor participarii consumatorilor la EC.

identificarea limitarilor Modelului 3.
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5.CONCEPEREA MODELULUI DE TESTARE A
INCREDERII CONSUMATORILOR iIN EC ,,M.T.I.C.”
— CAZUL PLATFORMELOR DE EC DIN ROMANIA

6. Al saselea obiectiv specific al cercetarii este: -
Configurarea unui model de incadrare si testare a increderii
consumatorilor in platformele de EC;

Atingerea acestui obiectiv specific s-a concretizat in cadrul
capitolului 5, prin parcurgerea urmatoarelor patru etape:

OBIECTIVUL
CAPITOLULUI
)
econceperea —
unui model ETAPA 1 r-aplicarea unei ) 1 ETAPA 3
actual de metode creative
testarea a econceperea de concepere a e configurarea
increderii unui model tuturor factorilor eaplicarea metodei || modelului actual
consumatoril pilot de incredere, de risc HAZOP original de
orin EC etestarea adaptati realitatii pentru testare si
modelului actuale, plecand identificarea celor }zzfggz::ﬁ a
S —— Pilot de la rezultavtele mai importanti consumatorilor
analizei testarii factori de in platformele de
\———— | modelului pilot incredere a EC (M.T.L.C.)
consumatorilor in

~ ETAPA 2 -
ETAPA 4

-

5.1. Modelul conceptual pilot (MCP)

Pornind de la concluziile analizei critice din subcapitolul 4.4., mai concret de
la limitarile celor trei modele analizate, se poate justifica nevoia imperioasa a
configurarii unui nou model de testare si incadrare a increderii consumatorilor in EC,
model care sa tind pasul cu strategiile de dezvoltare rapida a EC si a emanciparii
comportamentului consumatorilor in general. Pentru o conceptie adecvata a unui

BUPT



90 | 5.CONCEPEREA MODELULUI DE TESTARE A INCREDERII CONSUMATORILOR iN EC ,M.T.I.C." -

CAZUL PLATFORMELOR DE EC DIN ROMANIA

astfel de model, in concordanta cu evolutia contextului economic, cercetarea din
cadrul acestei teze a demarat prin conceperea unui prim model pilot.

Modelul conceptual pilot (MCP) este prezentat in (Fig. 5.1.) detine cinci
surse ale increderii consumatorilor in EC, care sunt grupate astfel:
1) Profilul psihologic al consumatorului;
2) Compania furnizoare de EC - compusa din urmatorii factori: recunoasterea
brandului, reputatie, accesibilitatea site-ului, varietatea de produse, siguranta platii
on-line;
3) Infrastructura de livrare avand trei dimensiuni: trasabilitate, promptitudine si
retur facil al produselor;
4) Garantiile oferite de compania furnizoare fiind date de calitate care se rasfrange
asupra satisfactiei consumatorului;
5) Dimensiunile increderii consumatorului in EC: agilitatea, rata integritatii si
adaptabilitatea companiei furnizoare de EC; acestea se rasfrang asupra deciziei
finale de cumparare.

5.1.1. Sursele increderii consumatorului pentru modelul de
cercetare pilot si testarea acestora

Pornind de la Teoria Actiunii Rationale si Teoria Comportamentului Planificat
au fost efectuate mai multe studii in domeniul EC, care scot in evidenta relatiile
dintre intentiile de cumparare si experientele anterioare ale consumatorilor, potrivit
informatiilor ce le sunt puse la dispozitie (Kim D. J., 2008). [65] Dupa (Chen S. C.
and Dhillon G. S., 2003) [23] increderea in compania furnizoare de produse si
servicii este definita drept fiabilitate.

Riscurile  ruperii  increderii intervin atunci cand sunt nesocotite
confidentialitatea si securitatea consumatorilor. Increderea detine o importanta
critica, determinand succesul deciziei de achizitie on-line (Coonolly & (Bannister,
2007). [29]

In luna august 2019 s-a utilizat metoda chestionarului la care au raspuns
fizic 60 de persoane cu domiciliul in municipiul Timisoara, judetul Timis, Romania,
dintre care: 50% barbati si 50% femei. Cel mai tanar respondent are 26 de ani, iar
cel mai in varsta 63 de ani. 90% dintre respondenti detin studii superioare, iar 75%
dintre ei au efectuat cel putin o cumparatura din mediul on-line in ultimele 3 luni.
Sursele de incredere a consumatorilor vizavi de comertul on-line au fost grupate in
cele 5 categorii mai sus-mentionate, astfel incat s-au formulat ipotezele descrise in
urmatorul subcapitol.

5.1.2. Ipotezele postulate pentru modelul de cercetare pilot

Pentru validarea modelului pilot s-a procedat la testarea acestuia prin metoda
chestionarului. In acest sens au fost concepute 13 ipoteze, iar pentru verificarea
fiecdrei ipoteze formuldndu-se in medie cdte 2 intrebdri de testare. Ipotezele
configurate pentru chestionar sunt prezentate intr-o sintezd succintd, dupd cum
urmeaza:

H1. Profilul psihologic al consumatorului influenteaza (agilitatea, rata
integritatii, adaptabilitatea)? (PSI)
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H2. Experientele anterioare influenteaza fincrederea consumatorilor in comertul
electronic? a) cu totul de acord; b) de acord; c) dezacord; (EXP)

H3. Consumatorul cautad detalii despre companie, plangeri ale clientilor, review-uri,
asadar conteaza reputatia companiei furnizoare de EC? a) cu totul de acord; b) de
acord; c) dezacord; (RB)

H4. Compania furnizoare de produse ma motiveaza sa abordez cu placere
EC pentru ca exista o varietate mare de produse de calitate, achizitionate in
siguranta astfel incat consumatorii isi schimba perceptia vizavi de: a)
agilitatea; b) rata integritatii; c) adaptabilitatea; (VAR)

H5. Accesibilitatea site-ului, felul in care functioneaza contribuie la luarea deciziei de
cumparare? a) cu totul de acord; b) de acord; c) dezacord; (ACC)

H6. Faptul ca site-ul companiei furnizoare de EC imi ofera o conexiune securizata
3D-secure, unde sunt inrolate majoritatea marilor companii, care vand on-line si
care mi influenteaza in mod pozitiv decizia de cumparare? a) cu totul de acord; b)
de acord; c) dezacord; (SEC)

H7. Pastrez datele tranzactiei si verific extrasele de cont ca sa nu existe riscul unei
cumparaturi frauduloase? a) cu totul de acord; b) de acord; c) dezacord; (TRA)

H8. Infrastructura de livrare a produselor, precum faptul ca, poti urmari
traseul acestora, promptitudinea de livrare influenteaza increderea
consumatorilor: a) agilitatea; b) rata integritatii; c) adaptabilitatea; (INF)

H9. Caut sa cumpar de la companii on-line care imi ofera prompt coletul, dar si
posibilitatea sa il verific inainte de a plati curierului? a) cu totul de acord; b) de
acord; c) dezacord; (PRO)

H10. Calitatea serviciilor si produselor oferite de catre compania furnizoare
de EC influenteaza in mod pozitiv: a) agilitatea; b) rata integritatii; c)
adaptabilitatea; (CAL)

H11. Garantiile produsului si faptul ca, in situatia in care produsul este defect,
acesta este inlocuit sau reparat, influenteaza dimensiunile increderii consumatorului
n mod pozitiv: a) cu totul de acord; b) de acord; c) dezacord;(GAR)

H12. Imi este teama sa fac cumparaturi on-line pentru ca exista multe riscuri sa fiu
fraudat, multe site-uri nu au aplicatia pentru plati securizate? a) cu totul de acord;
b) de acord; c) dezacord; (INCREDEREA)

H13. Decizia finala de achizitie a produselor este facila? a) cu totul de acord; b) de
acord; c) dezacord; (ACH)
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PSI - Profilul psihologic al consumatorului
EXP - Experienta anterioara

RB - Reputatia brandului

VAR - Varietatea de produse si servicii
ACC - Accesibilitatea pe site

SEC - Securitatea comerciala

TRA - Verificarea tranzactiei datelor
INF - Infrastructura livrarii

PRO - Promptitudinea de livrare
GAR - Garantii

CAL - Calitate

FRA - Riscurile de frauda

ACH - Achizitionare

Fig. 5.1. Modelul conceptual pilot de testare a increderii in EC (MCP)

5.1.3 Analiza datelor si interpretarea rezultatelor

. in studiul de fatd s-a folosit 0 metod3 de testare a increderii in doud etape.
In primul rédnd toate datele au fost centralizate intr-un tabel excell de unde s-au
extras procentajele semnificative ale dimensiunii increderii consumatorilor, iar mai
apoi, cu ajutorul programului Smart PLS 3, s-a masurat modelul structural.

Tehnica ecuatiei de model estimeaza relatiile cauzale, folosind combinatii de date
statistice. Testul ,t” pentru corelatie este uilizat in cazul de fatd, pentru a verifica
legaturile care exista intre diferitele aspecte luate in considerare pe de o parte (ca
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variabile predictoare) si increderea consumatorului, pe de alta parte (ca variabila
raspuns) cat si existenta unor relatii intre diferite aspecte considerate.

.P” - valorile corespunzatoare testului ,t” pentru fiecare relatie studiata sunt
sub un prag de eroare acceptat alpha=0.1 (10%) si acestea confirma consistenta
chestionarului si implicit, sustenabilitatea modelului propus. Conform raspunsurilor
respondentilor, 40% dintre acestia, sunt de parere ca adaptabilitatea unei companii
furnizoare de EC este valoroasa si contribuie la cresterea gradului de incredere in
respectiva firma. Pentru a determina daca modelul poate fi simplificat, s-a observat
ca cea mai mare valoare ,P” a variabilelor independente este 0,3600, apartinand
ipotezei 1. Deoarece valoarea ,P” este mai mare sau egala cu 0,05, acest termen nu
este semnificativ statistic la un nivel de incredere de 95% sau mai mare.

In consecintd, potrivit (Fig. 5.1.), am luat in considerare eliminarea ipotezei
1. Ipotezele H2, H3 se sustin. Peste 50% dintre consumatori considera ca,
experientele anterioare de cumpdrare de pe un site si reputatia brandului le
influenteaza increderea in compania furnizoare de EC.

Ipoteza H4 nu are fundament in raport cu adaptabilitatea companiei,
intrucat doar un procentaj de 30% dintre consumatori sunt de parere ca o varietate
mare de produse i-ar motiva sa abordeze cu placere EC.

Ipotezele H5 si H6 sunt cele mai semnificative in explicarea gradului de
incredere al consumatorilor in EC. Asadar, 55% dintre consumatori, considera ca,
modul Tn care functioneaza site-ul si faptul ca este accesibil, contribuie la decizia
finald de cumparare si la sporirea gradului de incredere. Pentru a determina daca
modelul poate fi simplificat, se observa ca, cea mai mare valoare ,p” a variabilelor
independente este 0,0002, apartindnd H5. Deoarece valoarea p este mai mica de
0,05, acest termen este semnificativ statistic la nivelul de incredere de 95%.

In acelasi timp, faptul ca, site-ul ofera o conexiune sigurd, influenteaza
pozitiv decizia de cumparare, 91% dintre consumatori sunt cu totul de acord cu
acest fapt. Pentru a determina daca modelul poate fi simplificat, reiese ca, cea mai
mare valoare p a variabilelor independente este 0,9060, apartinand H6. Deoarece
valoarea p este mai mare sau egala cu 0,05, acest termen nu este semnificativ
statistic la nivelul de incredere de 95% sau mai mare.

H7 este acceptat, 55% dintre consumatori sunt cu totul de acord cu
pastrarea datelor tranzactiei si verificarea ulterioarda a extraselor de cont, pentru a
evita o achizitie frauduloasa. De asemenea, infrastructura de livrare are un impact
semnificativ asupra ratei de integritate a Tincrederii consumatorilor, 51,66%
considera ca urmarirea traseului coletului contribuie la cresterea increderii generale.
Ipoteza H8 nu este acceptatd, pentru a determina daca modelul poate fi simplificat,
se observa ca, cea mai mare valoare p a variabilelor independente este 0,3324,
apartinand acestei componente. Asa cum era de asteptat, ipotezele H9, H10 si H11
au un impact pozitiv asupra cresterii increderii consumatorilor, calitatea produselor
influentand rata de integritate.

Un procentaj semnificativ de 71,66% dintre consumatori sunt de acord in
totalitate ca, garantiile oferite de furnizorul de comert electronic creste, iar
increderea lor contribuie la luarea deciziei finale de cumpdrare. Consumatorii romani
au anumite temeri justificate Tn verificarea gradului de fincredere general3,
aproximativ 58,33% dintre acestia sunt precauti sau se tem ca, vor fi inselati atunci
cand vor face o achizitie on-line. Doar 31,66% dintre consumatori sunt mai curajosi
si spun ca nu se tem ca vor fi fraudati daca achizitioneaza din on-line. Daca, ipoteza
H12 de incredere generald nu este acceptatd, retinem ca ipoteza H13 cu privire la
decizia de cumparare finald este sustinuta de returnarea usoara a produselor, in caz
de nemultumire, 55% dintre consumatori sunt de acord pe deplin cd, returnarea
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facila a produselor, contribuie la cresterea gradului de incredere si la luarea deciziei
finale de cumparare.

Tab. 5.1. Modelul de regresie liniara multipla

Sursa Suma Media patrata F p

Model 171,109 85,5547 157,42 0,0000
Rezidual 29,8907 0,543466

Total 201,0

in (Tab. 5.1.) se prezint# rezultatul incadrérii unui model de regresie liniard
multipla pentru a descrie relatia dintre incredere si cele doud variabile independente
(experienta anterioara si calitatea platformei). Ecuatia modelului este:

Increderea = 0,41446 * EXP + 0,347762 * CAL (1)

Eroarea standard a estimarii arata ca, abaterea standard a reziduurilor va fi
de 0,737202. Media erorii absolute (MEA) de 0,604307 este valoarea medie a
reziduurilor. Modelul poate fi simplificat, intrucat cea mai mare valoare p a
variabilelor independente este 0.0010, apartinand H7. Deoarece valoarea p este mai
mica de 0,05, acest termen este semnificativ statistic la nivelul de incredere de 95%
sau mai mare (Lup P. S., 2019). [79]

5.1.4. Concluzii privind MCP

Rezultatele acestui studiu reflectd ca, o incredere a consumatorilor sau frica
de frauda, influenteaza decizia finala de cumparare. Studiul ne ofera posibilitatea de
a verifica si a intelege factorii, care influenteazd consumatorii sa se angajeze in
luarea deciziei finale de cumparare.

Cel mai important argument pentru cresterea increderii consumatorilor este
dat de rata de integritate, din cadrul careia se poate exemplifica pretul mai mic din
EC (in anumite situatii) decat in magazinele traditionale, ceea ce determina non-
cumparatorii sa faca achizitii on-line.

Se observa ca o alta dimensiune importanta este datda de accesibilitatea
site-ului, prin modul de prezentare al produselor. Gradul de incredere a
consumatorilor creste odata cu afisarea vizibila a pretului final al produselor si a
tuturor taxelor suplimentare. In urma studiului, s-a dovedit ca, experientele
anterioare de cumparare si calitatea produselor sunt cele doud ipoteze definitorii
care determind consumatorii sa ia decizia finala de cumparare.

Pornind de la rezultatele MCP s-au selectat factorii de incredere a
consumatorilor in platformele de EC. De asemenea, din analiza critica a
celor trei modele (Corbitt, Mannan si Oliveira) s-au selectat dimensiunile
increderii in calitate de variabile dependente de factorii increderii. In
continuare, se va realiza o selectie actualizata a dimensiunilor increderii,
tinand cont de analiza critica (§ 4.4.) corelata cu referentialul bibliografic in
domeniu.
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Aceasta selectie este necesara stabilirii ulterioare a unor corelatii
reale dintre factorii increderii si dimensiunile increderii, cu ajutorul cirora
sd se poata concepe un model de testare si incadrare a increderii
consumatorilor in platformele de EC, pentru atingerea obiectivului general
declarat al tezei de fata.

5.2. Analiza si sinteza dimensiunilor increderii in EC

in cadrul MCP s-a pornit de la cele 5 surse ale increderii, care la randul lor

genereaza factorii increderii si determina dimensiunile increderii:

1) Profilul psihologic al consumatorului;

2) Compania furnizoare de EC - compusa din urmatorii factori: recunoasterea
brandului, reputatie, accesibilitatea site-ului, varietatea de produse,
siguranta platii on-line;

3) Infrastructura de livrare avand trei factori: trasabilitate, promptitudine si
retur facil al produselor;

4) Garantiile oferite de compania furnizoare fiind date de calitate care se rasfrange
asupra satisfactiei consumatorului;

5) Dimensiunile increderii consumatorului in EC influenteaza toate celelalte surse,
care sunt: agilitatea, rata integritatii si adaptabilitatea companiei furnizoare
de E-COMMERCE;

In urma testdrii MCP a rezultat faptul ci cea de a 5-a sursd a
increderii din cadrul MCP reprezinta de fapt o dimensiune superioara a
increderii consumatorilor in EC, care la randul ei este divizata in mai multe
categorii, fiecare fiind influentata in proportii diferite de catre primele 4
dimensiuni ale MCP.

Aceasta constatare este sustinuta stiintific de punctele de vedere
ale lui (Chen S. C. and Dhillon G. S., 2003) [23] si alti autori, prezentati in
continuare.

Dimensiunile specifice care caracterizeaza increderea in EC au fost disputate si
analizate de-a lungul timpului de mai multi autori.

Dupa (Chen S. C. and Dhillon G. S., 2003) [23]:

- capacitatea/competenta;

- bunavointa si

- integritatea.

Cele mai pronuntate dimensiuni ale increderii sunt:

- loialitate;

- deschidere;

- promisiune;

- receptivitate;

In studiul lui (Mannan C., 2008) [83], s-a ajuns la concluzia cd exista patru
dimensiuni ale increderii in E-COMMERCE:

- capacitatea;

- bundvointa;

- integritatea si

- predictibilitatea.

In urma analizei Modelului 3 (§ 4.3.) (Oliveira T., 2017) [93] utilizeaza
conceptul de factor de confirmare a increderii, care a condus la o confirmare a
validitatii celor patru dimensiuni in masurarea increderii in EC.

Dimensiunile increderii dupa Oliveira si altii (2017) [93] sunt urmatoarele:
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1. competenta - se referd la capacitatea companiei furnizoare de E-COMMERCE de
a-si indeplini promisiunile oferite consumatorilor;
2. integritatea - presupune cd o companie furnizoare de EC actioneazad intr-o

maniera onesta;

3. bundvointa - se referda la abilitatea companiei de a satisface interesele

consumatorilor;

Referentialul bibliografic, prezentat mai sus poate fi configurat in (Tab.
5.2.), adaptat dupa (Mannan C., 2008) [83], in care sunt sistematizate dimensiunile
increderii din perspectiva evolutiei istorice, din anul 1990 si pana in prezent:

Tab. 5.2. Evolutia dimensiunilor increderii adaptate dupa (Mannan C., 2008)

[80]

AUTORI/ANII

DIMENSIUNILE INCREDERII

Mishra and Morrissey (1990)

Integritate, caracter, capacitate, incredere si sprijin

Sitkin si Roth ( 1993)

Capacitate, congruenta

Gefen si Silver (1999)

Abilitate, bunavointa si integritate

McKnight si altii (1998,
2002a)

Competenta, bunavointa si integritate

Panagiota Papadopoulou
(2002)

Bunavointd, competentd, integritate, predictibilitate

Chen si Dhillon (2003)/
Corbitt (2003)

Competenta, integritatea, benevolenta

Wang si Benbasat (2005)

Competenta, bunadvointa si integritate

A.F. Salam, Lakshmi lyer,
Prashant Palvia si Rahul Singh
(2005)

Benevolenta, predictibilitatea si competenta

Lauer si Deng (2007)

Abilitate, bunavointa si integritate

Mesquita (2007)

Competentd, bunavointa si onestitate

Connoly si Bannister (2007)

Abilitate, bunavointa si integritate

Siddhi Pittayachawan (2007)

Competenta, predictibilitate, bunavointa,
integritate

Musfig Manaan (2008)

Capacitatea, bunavointa, integritatea, si
predictibilitatea

Choudhury & Karahanna
(2008)

Fiabilitatea, credibilitatea si acuratetea informatiilor
colectate prin intermediul webului

Timothy C. Earle (2010)

Competenta, transparenta, interesul public,
onestitatea

Farhod P. Karimov si altii

Design vizual, tact social, designul continutului

(2011)
Balasundram Maniam si altii Competenta, predictibilitate, bunavointa,
(2012) integritate

Tiago Oliveira si altii (2017)

Competenta, integritatea, benevolenta

in (Tab. 5.2.) sunt mentionate dimensiunile increderii in EC, astfel cum au

fost studiate si interpretate de-a lungul timpului de catre diferiti autori. Se observa
ca, cele trei dimensiuni de baza ale increderii consumatorilor in EC, sunt:
competenta, bunavointa si integritatea, care este sinonima cu onestitatea in
unele cazuri. Papadopoulou (2002), [96] considera ca, fiecare parte implicata intr-
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un schimb relational este de incredere, identificand dupa alti autori, patru
dimensiuni ale increderii:

1. Bunavointa - se refera la motivatia furnizorului de E-COMMERCE de a actiona in
interesul consumatorilor si anume de a securiza tranzactiile si de a proteja
informatiile private ale consumatorilor.

2. Agilitatea (Competenta) - se refera la capacitatea tehnologica a furnizorului de
E-COMMERCE, folosind infrastructura adecvata prin adoptarea politicilor de
securitate si de confidentialitate optime.

3. Integritatea - se bazeaza pe buna-credintd a partilor implicate in E-COMMERCE,
precum si pe punerea in aplicare a normelor de securitate.

4. Predictibilitatea - se referda la previzibilitatea actiunilor, partilor implicate in
procesul de cumparare on-line.

5.3. Utilizarea Metodei creative ,,Floarea de lotus”
pentru conceperea Modelului de Testare a Increderii
Consumatorilor in EC ,M.T.I.C.”, pornind de la MCP

Tehnica creativa Lotus sau ,Floarea de Lotus” a fost propusa de Matsumura
Yasuo membru al Centrului de Cercetari de Management din Chiba, Japonia,
bazandu-se pe metoda poetului Eliot, care pornea de la o tema centrala, pe care o
impartea in 8 teme mai mici, iar acestea, la randul lor, se desfaceau ca niste
petale ale unei flori de lotus in alte 8 variatii posibile de subteme (Matsumura
Y., 1990).[84]

Tehnica creativa a metodei ,Floare de Lotus”, porneste de la tema principala
si de actualitate a tezei si anume, identificarea tuturor factorilor, care
influenteaza dimensiunile increderii consumatorilor in EC. Tema centrald
configurata in cadrul metodei ,Floarea de lotus” este cea a formularii tuturor
surselor de neincredere a consumatorilor in EC, pentru a putea identifica in
mod structurat legatura intrinseca dintre toti factorii de incredere si dimensiunile
increderii (§ 5.2)( Fig.5.2, Fig. 5.3).

(Fig. 5.2) prezinta prima impdartire in subteme, reprezentate de principalele
surse de neincredere a consumatorilor in EC. De asemenea, in (Fig. 5.3.) se prezinta
a doua etapa aferenta explicatiei impartirii fiecarei subteme din (Fig. 5.2.) in alte
cate 8 subteme.
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Orientarea
pietei

psihologic

FACTORII DE
NEINCREDERE iN ———
E-COMMERCE

Infrastructura
de livrare

Riscul de
frauda

Garantii

indoielnice

Fig. 5.2. Metoda Floare de Lotus in verificarea Factorilor de neincredere in
EC

Astfel, pornind de la tema centrald din metoda ,Floarea de Lotus”, care
trebuie rezolvata si anume: neincrederea in EC, se pune problema identificarii
tuturor surselor de neincredere a consumatorilor in EC, respectiv a tuturor factorilor,
care sustin aceste surse de neincredere.

Metoda este deschisa sedintelor de brainstorming, combinate cu studierea
literaturii de specialitate, putdnd rezulta intr-o maniera structurata anumiti factori,
care solutioneaza problema.

Provocarea metodei ,Floarea de Lotus” consta intocmai in gandirea,
conceperea si gasirea prin intermediul brainstormingului de solutii si idei pentru
anumite cauze.
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,,in Lotus Blossom, petalele din jurul nucleului florii sunt figurativ ,decojite”
pe rand, dezvaluind o cheie componenta sau tem

§".24 [152]

F6 -
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GESTIONARE A
FACTURARIL
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Fig. 5.3. Metoda Floarea de Lotus cu explicatiile aferente fiecarei petale

in (Fig. 5.3.) se regdsesc explicatiile corespunzitoare fiecirei petale din
Floarea de Lotus, care a fost abordata conform urmatoarelor trei etape:

Etapa 1: se bazeaza, in principal, pe maparea temelor. Conceptul de baza
(plasat in centru) - neincrederea in EC se extinde in alti 8 subfactori, impartiti in

urmatoarele categorii:
calitatea slaba a produselor (A);
orientarea pietei (B);
comportamentul consumatorului (C);
riscurile de frauda (D);

- garantiile indoielnice (E);

infrastructura de livrare (F);
caracteristicile firmei (G);
riscurile psihologice (H);

Etapa 2: Fiecare subfactor a fost plasat intr-un patrat din jurul patratului
central, fiind considerat cate o petala a Florii de Lotus.
_Etapa 3: In aceasta etapa fiecare subfactor devine cate o noud Floare de
Lotus. In jurul celor 8 subfactori derivati ai neincrederii (obtinuti din Etapa 2), s-au

*http://mindmappingsoftwareblog.com/wp-

content/uta7f49/Brainstorm with Lotus Blossom_ Map.pdf
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identificat cate 8 solutii, care influenteaza in proportii diferite redresarea fiecarui
subfactor.

Identificarea proportiei prin care fiecare solutie influenteaza subfactorul
caruia 1i corespunde s-a realizat printr-o documentare bibliografica de actualitate,
decizia finala fiind elaborata prin aplicarea metodei HAZOP, prezentata in
subcapitolul care urmeaza. In cadrul Metodei Floarea de Lotus solutiile propuse au
fost analizate ca un potential risc in cadrul Metodei HAZOP, fiind privite din
perspectiva inexistentei acestora. Prin urmare, in subcapitolul care urmeaza este
analizat riscul inexistentei celor 64 de solutii rezultate din Metoda Floarea de Lotus
asupra dimensiunilor increderii consumatorilor in EC.

5.4. Analiza riscurilor in EC prin intermediul metodei
HAZOP - Hazard si operabilitate

Tehnica HAZOP - (Hazard si operabilitate), a fost initial dezvoltata in anii
1960 si se considera cd la baza ei a stat Divizia de produse chimice organice grele
din industria chimica imperiald (ICI - Divizia de produse chimice organice grele din
Imperial Chemical Industries). Principalul motiv pentru care a fost creatd aceasta
tehnica presupune analizarea sistemelor majore de proces chimic, dar cu timpul
utilizarea acestei tehnici s-a extins si in alte domenii. Aceastd tehnica, fiind
calitativa, propune stimularea imaginatiei pentru identificarea pericolelor potentiale
si a problemelor de operabilitate.?® [153]

Studiul pericolului si al operabilitatii, este o metoda utilizata pentru a
identifica pericolele si preocuparile operationale ale unui sistem cu scopul de a le
analiza. Acest studiu confera posibilitatea realizarii unei analize pas cu pas in ceea
ce priveste siguranta unui sistem.

Analiza HAZOP se poate realiza atat la nivel de specificatii, cat si la nivel de
cod; Tn primul caz poate ajuta la identificarea oricaror specificatii care lipsesc sau
sunt incorecte si duc astfel la un comportament nedorit sau in ceea ce priveste
nivelul cod, poate ajuta la gasirea erorilor, introducdnd rezultate n urma
implementarii (Gupta J., 2014). [49]

Metoda HAZOP a fost introdusa pentru a defini si a delimita principiile
necesare pentru efectuarea studiilor de interoperabilitate si a analizei riscurilor ca
urmare a complexitatii crescande a proceselor, care nu mai pot fi examinate folosind
abordari conventionale (Lawley, 1974). [74] HAZOP este o tehnica calitativa bazata
pe ,cuvinte-ghid”, care genereaza idei despre modalitatile de deviere a conditiilor de
operare asteptate, care pot duce la situatii de pericol si probleme de operabilitate.

Analiza riscurilor se refera la recunoasterea si evaluarea amenintarilor si
reprezintd procesul de identificare si masurare a riscului. Tehnica HAZOP nu are o
certitudine pentru identificarea riscului in proportie de 100% (Prostean G., 2014).
[103]

Pornind de la analiza managementului riscului, care poate fi definit ca o
aplicatie sistematica a politicilor, procedurilor si a practicilor de management, care
includ identificarea, analiza, evaluarea, monitorizarea si revizuirea riscului, se
identificd prin HAZOP, modalitatea in care procesul de tranzactionare on-line se
poate abate de la conditiile sale de proiectare initiale. Studiul HAZOP este extrem de

% https://en.wikipedia.org/wiki/Hazard and operability study#History
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eficient in identificarea abaterilor unui proces in raport cu modul sau de operare
prescris, presupunand aplicarea unei revizuiri sistematice formale si analiza
proceselor.

Un raport HAZOP poate sa imbunatateasca toate abaterile posibile, precum
si cauzele si consecintele acestora. Se observa ca, HAZOP este metodologia ideala
pentru identificarea evenimentelor nedorite dintr-un sistem. De asemenea, potrivit
lui Schuller, temeinicia metodologiei este o functie care extinde interactiunile
cunoscute evaluate, precum si nivelul de detaliu al analizei si consecintele
identificate, in profunzimea studiului. Tot Schuller sustine ca succesul unui studiu
HAZOP depinde de cunostintele despre proces si abaterile sale tehnice (Galante E.,
2014).[43]

Studiul HAZOP, se poate baza, fie pe o diagrama simpla a fluxului de proces,
fie pe o diagrama de conducte si instrumente folosita in industria de proces. In
lucrarea de fata s-a utilizat diagrama simpla a fluxului de proces in evaluarea
riscurilor in vederea investigarii abaterilor de la normele de functionare sau intentia
de proiectare, cum ar fi scopul unei platforme de EC (Rossing N. L., 2009). [110]

5.5. Metodologia HAZOP privind identificarea riscurilor
care au impact asupra dimensiunilor increderii
consumatorilor in EC

Obiectivul principal al studiului HAZOP traditional este de a identifica
problemele de operabilitate apartinand potentialelor pericole si propunerea unor
actiuni de prevenire a riscului.

HAZOP, calitativ, este capabil sa estimeze riscurile in urma cercetarii
comportamentului consumatorilor, a studierii mai multor factori de incredere in EC,
precum si a modalitatii de protectie oferita de platformele de EC.

Aceasta tehnica foloseste abordarea sistematica pentru a identifica posibilele
abateri de la operatiunile normale si pentru a se asigura cd sunt prevdzute masuri
de protectie adecvate. In scopul prevenirii riscurilor prin testarea increderii
consumatorilor in EC se observa care sunt abaterile de la conditiile de siguranta.

HAZOP, cantitativ, dezvolta scenarii si gaseste abateri ale cauzelor, pentru a
identifica functii de siguranta si a estima efectele finale. Totodata, completeaza
evaluarea severitatii si a probabilitatii, permitand astfel selectarea mai multor
recomandari preventive importante in implementare.

Cu toate ca bazele metodei HAZOP au provenit din necesitatea identificarii
pericolelor de manipulare a substantelor periculoase din industria chimica, aceasta
s-a extins in varii domenii de cercetare. Scopul utilizarii metodei, in lucrarea de fata,
consta in identificarea riscurilor la care sunt expusi consumatorii, care folosesc EC si
minimizarea sau eliminarea completd a potentialelor surse de risc, prin propunerea
unor masuri concrete.

HAZOP este un studiu sistematic de sigurantd, bazat pe abordarea
sistemica, spre o evaluare a sigurantei si operabilitatii echipamentelor de proces
complexe sau a procesului de productie. Obiectivul studiului de fatd se suprapune cu
cel principal al metodei HAZOP traditionale, care consta in identificarea problemelor
potentiale de operabilitate a pericolelor intalnite; astfel consumatorii se confrunta cu
anumite pericole in procesul de tranzactionare on-line, pe cale de consecinta se
procedeazd la propunerea unor actiuni de prevenire a riscurilor (Kotek L., 2012).
[71]
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Se considera c3, n testarea increderii consumatorilor in EC, daca efortul de
analiza si identificare va fi realizat de specialisti cu experienta, folosindu-se tehnica
HAZOP, exista posibilitatea de a se identifica cel putin 80% din potentialul de
deviere care poate aparea din cursul normal al unei tranzactii on-line (Prostean G.,
2014). [103] Cadrul acestui studiu a fost realizat in scopul testarii increderii
consumatorilor in EC, in anul 2020 si in contextul pandemiei de Covid-19. Primul pas
a constat in identificarea tuturor factorilor de risc integrati in cele doua aspecte
asociate riscului: economic, tehnologic si psihologic. In cel de-al doilea pas, echipa
de cercetare a identificat si analizat pe o baza individuald, fiecare factor de risc ce
poate aparea in EC, in urma corelarii factorilor de incredere cu sursele de incredere,
precum si cu dimensiunile fincrederii din modelele de testare a increderii
consumatorilor (in Tab. 5.2.) (Lup Patricia S., 2020). [79]

Trebuie specificat faptul cd, 19 solutii din cele 72 rezultate din Floarea de
Lotus sunt redundante, motiv pentru care in analiza riscului prin intermediul
metodei HAZOP au fost luati in considerare 53 de factori de risc si s-a estimat
probabilitatea aparitiei fiecdrui factor de risc in procente.

In urma studiului amanuntit si a analizei critice efectuate asupra celor 3
Modele (§ 4.1, § 4.2, § 4.3, §4.4), respectiv a modelului conceptual pilot MCP (§
5.1) si a creatiei cu ajutorul Metodei Floarea de lotus (§ 5.3), au fost configurati cei
53 de factori de risc si respectiv 6 scale de risc integrate in matricea finala a riscului.
In Tabelul 5.4. se realizeazd o clasificare a probabilitatii de aparitie in procente,
aferent fiecarui factor de risc. Fiecare dintre acesti factori afecteaza consumatorul
(CONS) sau platforma de EC (PLAT), avand un anumit impact (mare, moderat sau
scazut) asupra anumitor dimensiuni ale increderii consumatorilor in EC, in functie
de faza in care se afla tranzactia.

Tab. 5.3. Riscuri identificate in testarea increderii in EC

Nr. Riscul (B2C) Categoria Probabi | Ce este | Impact Faza de
crt. E (economic) litatea afectat | asupra incredere
P (psihologic) ? dimensiuni | I-informare
T (tehnologic) -lor I-intelegere
increderii A-achizitie
1. Frauda E, T, P 50% PLAT/ SEVER I, f, A
CONS

2. Experientele E, T, P 73% PLAT/ SEVER I I,A
anterioare CONS

3. Manipularea P 80% CONS MODERAT | I, A
deciziilor

4. Infrastructura | E, T 38% PLAT/ MAJOR L IA
defectuoasa CONS
site

5. Livrare E, T 77% PLAT/ MODERAT | A
defectuoasa CONS

6. Neindeplinirea | E, T 70% CONS | MAIOR A
calitatii

7. Neindeplinirea | E, T 48% CONS | MAIOR A
garantiei

8. Accesibilitate E, T 65% PLAT/ MAJOR I

BUPT



5.5. Metodologia HAZOP privind identificarea riscurilor care au impact asupra dimensiunilor inarederii
consumatorilorin EC | 103

scazuta site CONS

9. Remodelare E, P 30% PLAT/ | MODERAT | I, I, A
comportament CONS

10. | Reclame E, P 65% PLAT/ | MODERAT | I, A
inselatoare CONS

11. | Schimbare a |E, P 70% PLAT/ | MODERAT | I, I
preferintelor CONS

12. | Slaba E,P, T 53% PLAT/ | MAJOR I, I
comunicare CONS

13. | Depersonaliza | P 25% CONS MODERAT | I, T, A
re

14. | Psihologia si | P 78% CONS | MODERAT | I, I, A
comportament
ul CONS

15. | Pierderi E 50% PLAT MODERAT | I, I, A
financiare

16. | Perceptie E, P 9% PLAT/ | NESEMNI | I
gresita a CONS | FICATIV
informatiei

17. | Inaccesibilitat | E, T 90% PLAT/ | SEVER L IA
e a produselor CONS
pe site

18. | Reputatie E 81% PLAT SEVER I, I
scazutd

29. | Neindeplinirea | E, T 70% PLAT/ | SEVER LI A
agilitatii CONS

20. | Neindeplinirea | E, T 68% PLAT/ | SEVER LI A
tranzactiei CONS

21. | Neindeplinirea | E, T 62% PLAT/ SEVER I, f, A
integritatii CONS

22. | Prelucrare E, T 85% CONS | MAIJOR A
gresita a
datelor cu
caracter
personal

23. | Neindeplinirea | E, T 65% PLAT MAJOR A
adaptabilitatii

24. | Neindeplinire E, T 62% PLAT MAJOR A
a benevolentei

25. | Neindeplinirea | E, T 70% PLAT/ | SEVER I, I
securitatii CONS
cibernetice a
tranzactiei

26. | Neprelucrarea | E, T 20% PLAT/ | MODERAT | A
comenzii CONS

27. | Livrare E,P 77% PLAT/ | MODERAT | A
defectuoasa CONS

28. | Imposibilitate | E, T 70% PLAT/ | MAJOR I,I A
a monitorizarii CONS

livrarii

BUPT



104 | 5.CONCEPEREA MODELULUI DE TESTARE A INCREDERIT CONSUMATORILOR iN EC ,M.T.L.C." -
CAZUL PLATFORMELOR DE EC DIN ROMANIA

29. | Supra- E, T 50% PLAT MAJOR A
aprovizionare

30. | Neindeplinirea | E, T 50% PLAT MAJOR I,I,A
stocarii
produselor

31. | Productivitate | E, T, P 40% PLAT MAJOR ILI,A
redusa la
costuri mari

32. | Necontorizare E, T 10% PLAT MINOR A
a vanzarilor

33. | Produse E, T 20% PLAT/ MAJOR LI A
deteriorate CONS
Imposibilitate E 50% PLAT SEVER A

34. | de returnare a
produsului
defect

35. | Neinlocuirea E 30% PLAT/ MODERAT | A
unui produs CONS

36. | Neindeplinirea | E 8% PLAT/ NESEMNI | A
despdagubirii CONS | FICATIV

37. | Costuri E 77% CONS | SEVER A
excesive

38. | Recenzii E,P 69% PLAT SEVER A
negative

39. | Descrierea E 56% PLAT SEVER I,f
insuficienta a
produselor

40. | Crestere pret | E, T 20% PLAT/ | SEVER A
pentru CONS
returnare

41. | Neindeplinire E, T 75% PLAT/ | SEVER I I A
a calitatii site- CONS
ului

42. | Iresponsabilita | E, T 80% PLAT/ MAJOR A
te post- CONS
vanzare

43. | Ambalare E, T 20% PLAT/ MAJOR A
neconforma CONS

44, | Returnare E 40% PLAT MAJOR A
frecventa a
produselor

45. | Defecte E, T 16% PLAT/ MINOR A
majore la CONS
produsele
resigilabile

46. | Descriere E 56% PLAT SEVER I, 1
insuficientd a
produsului

47. | Dezinformare E,P, T 55% PLAT/ MODERAT | I, I, A
de catre CONS
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prieteni/familie

48. | Design E,P, T 90% PLAT/ | SEVER I,I,A
inatractiv al CONS
platformei

49. | Orientare E, P 54% PLAT/ | MODERAT [, 1, A
gresita a CONS
pietei

50. | Supra- E 19% PLAT MODERAT | A
cumparare

51. | Neindeplinirea | E, T 68% PLAT | MAJOR I I,A
strategiilor

52. | Nefiltrarea E,P, T 50% CONS | MODERAT | I, I, A
informatiei

53. | Risc de lipsa | E, T 20% CONS | MODERAT | A
suport client

EC a devenit motorul economiei moderne finlocuind, cu atat mai mult in
contextul pandemiei de Covid 19, magazinele traditionale cu o multime de
platforme, care s-au specializat in tranzactiile on-line.

Deschiderea unui business on-line implica anumite riscuri, atat pentru
platforma (PLAT), cat si pentru consumatori (CONS). In (Tab. 5.3.) s-a realizat o
incadrare a riscurilor in categoria corespunzatoare fiecaruia: E(economic), P
(psihologic), T (tehnologic), respectiv s-a stabilit impactul asupra dimensiunilor
increderii consumatorilor in EC. Probabilitatea de aparitie a acestor riscuri indica
gravitatea lor, astfel fiind necesar sa se ia masuri puternice de contracarare, in timp
ce alte riscuri sunt insignifiante si nu afecteaza platformele de EC sau
consumatorii.?® [154]

Justificarea incadrarii fiecarui factor de risc intr-un anumit grad de
severitate, cu identificarea dimensiunii increderii consumatorilor in EC este
puternic sustinuta de studiile on-line, realizate in ultimii 2 ani, fiind inclusa
si perioada de pandemie. Sinteza acestor studii este prezentata in Tab. 5.3.
Pe baza informatiilor din Tab. 5.3. si respectiv din analiza celor 3 Modele (§
4.1, § 4.2, § 4.3, §4.4), respectiv a modelului conceptual pilot MCP (§ 5.1)
si a creatiei cu ajutorul Metodei Floarea de lotus (§ 5.2.) s-a realizat in Tab.
5.6. probabilitatea de aparitie atribuita factorilor de risc din Tab. 5.4.

*®https://understandingecommerce.com/running-a-risk-assessment-of-your-
ecommerce-business/
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Tab. 5.4. Justificarea incadrarii fiecarui factor de risc intr-un anumit grad de
severitate

FRAUDA: Dupa Soviany, frauda in EC, are la baza trei factori si anume: infractorii
motivati (care realizeaza atacuri cibernetice), consumatorii fraudati ca si public-tinta
rezonabil, precum si lipsa unor masuri de securitate pertinente, care ar trebui luate
de compania furnizoare de EC (Soviany S., 2007). [119]

Avand in vedere ca frauda in EC este distribuitd astfel: 70% la website-uri
frauduloase, care promoveaza produse electronice ieftine, dar care nu sunt livrate
niciodata, urmat de vanzarile la masini second-hand, 45% dintre consumatori
declara ca au fost inselati. Totodatd, peste 41% dintre consumatori se confrunta cu
produse contrafacute, iar 30% au raportat un numar mare de plangeri cu privire la
incercarile gratuite de produse.

Realizand o medie a celor mai comune tipuri de frauda la nivel european, a rezultat
o medie in procente de 50%, existand o probabilitate ridicata de aparitie a fraudei in
EC.

EXPERIENTELE ANTERIOARE: Conform raportului PwC, 73% dintre consumatori
au mentionat ca experientele anterioare le influenteaza alegerile din on-line.
Aproximativ 42% prefera sa plateasca mai mult pentru o experientd prietenoasa si
primitoare.

Prin urmare, perfectionarea comertului electronic a sporit asteptarile cumparatorilor.
Clientii sunt tot mai emancipati si cu o vasta experienta in on-line, anticipand
accesul la serviciile pentru clienti: comenzi rapide, politicoase si utile printr-o gama
largd de canale, de la social media la e-mail. >’ [155]

MANIPULAREA DECIZIILOR: (Cazul consumatorilor manipulati de alte
companii _concurente): Conform verificarilor on-line a comportamentului
consumatorilor, peste 80% dintre vizitatorii unui site, vor achizitiona din alta parte
in urma click-urilor facute pe anunturile care apar pe site-urile comerciantilor cu
amanuntul care oferd acelasi pret sau unul mult mai mic pentru produsul ciutat.?®
[156]

INFRASTRUCTURA: (Site-ul companiei furnizoare de E-C) Potrivit unui studiu,
38% dintre consumatori, vor abandona o platforma de EC daca interfata si designul
acesteia sunt neatractive si inaccesibile. Totodata 39% dintre vizitatorii site-ului, nu
vor mai achizitiona nimic in situatia in care timpul de incarcare a site-ului dureaza
extrem de mult.?° [157]

COSTURILE si LIVRAREA DEFECTUOASA: consumatorilor li s-a solicitat s
mentioneze principalele motive care ii determina sa achizitioneze on-line. Acestia,
au indicat patru motive specifice: pretul, transportul, selectia si timpul de livrare. De
asemenea, 77% dintre respondenti au evidentiat ca transportul si alte costuri
excesive suplimentare i-ar determina s3 renunte la cosul on-line. 3° [156]

*’ https://blog.edesk.com/resources/ecommerce-customer-service/
*https://www.namogoo.com/ebooks/on-line-consumer-behavior-optimizing-
the-journey-for-todays-multi-tasking-shopper/
*https://www.smartinsights.com/ecommerce/ecommerce-strategy/37-
indispensable-ecommerce-stats-to-inform-your-2017-strategy/
®https://www.namogoo.com/ebooks/on-line-consumer-behavior-optimizing-
the-journey-for-todays-multi-tasking-shopper/
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CALITATEA si PREFERINTELE: Google Analytics 3! m&soard peste 80% dintre
tranzactiile celor mai mari web-retaileri din lume, realizdnd rapoarte anonime vizavi
de comportamentul consumatorilor.

Analiza produselor se realizeaza in urma studierii zilnice a milioane de comenzi. Din
analiza cumparaturilor la produsele electronice, a rezultat ca, acestea sunt cel mai
des urmarite de consumatori, iar in luarea deciziei de achizitie in procentaj de 70%
primeaza calitatea produselor. [158]

GARANTIA: Garantia de conformitate este obligatorie conform legii in vigoare, spre
deosebire de garantia tehnica, care se refera la repararea produsului, consumatorii
urmarind site-uri, care ofera o garantie cat mai indelungata.

Conform unui studiu unde se identificd 7 riscuri in lansarea unei afaceri on-line3?,
48% dintre cumparatori considera cad garantiile sunt extrem de importante. [159]

ACCESIBILITATEA: Pentru consumatori, este extrem de importanta experienta de
cumparaturi on-line, avand nevoie de informatii detaliate, care sa fie accesibile si
care sa includa descrieri clare.

Conform verificarilor on-line ale comportamentului consumatorilor, importanta
simplitatii si usurinta de navigare pe web-site-ul de EC, cdutarea facila si navigarea
simpla primeaza pentru 65% dintre consumatori, in caz contrar se indreapta catre
un alt retailer.®® [156]

REMODELAREA COMPORTAMENTULUI: In analiza comportamentului
consumatorilor, Criteo® a scos in evidentd c& peste 30% din tranzactiile de pe
desktop sunt urmate de un click pe mobil.

Astfel, in situatia in care un consumator vizioneaza un produs de pe dispozitivul
mobil, in timp ce se afla in drum spre serviciu, el poate viziona mai tarziu acelasi
produs in cosul de cumparaturi pe desktopul laptopului sau pe tableta.

In ultimii ani s-a remodelat comportamentul consumatorilor si s-a facut o trecere tot
mai mare inspre m-commerce (comertul pe telefonul mobil). [160]

RECLAMELE: In majoritatea sesiunilor de cumparaturi on-line, consumatorii sunt
deturnati de la scopul vizitarii platformei, prin expunerea la reclame neautorizate.
Aproximativ 65% dintre reclamele analizate, introduc anunturi neautorizate, care
provoacd o scidere a vizitatorilor.3®> [161]

PERCEPTIA GRESITA A INFORMATIEI: Un consumator informat, este determinat
sa cunoasca toate detaliile relevante inainte de a achizitiona on-line. O companie
furnizoare de EC, trebuie sa arate clar si concis valoarea produselor, prin furnizarea

*! https://www.slideshare.net/adobe/adi-consumer-electronics-report-2020
*https://www.smartinsights.com/ecommerce/ecommerce-strateqy/37-
indispensable-ecommerce-stats-to-inform-your-2017-strategy/
https://www.namogoo.com/ebooks/on-line-consumer-behavior-optimizing-
the-journey-for-todays-multi-tasking-shopper/
*https://blog.edesk.com/resources/digital-transformation-and-E-
COMMERCE-6-customer-expectations-you-must-meet/
*https://www.namogoo.com/blog/customer-journey-hijacking/5-threats-
that-could-hurt-your-ecommerce-profits-in-2020/
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unei descrieri cuprinzatoare.

In caz contrar, descrierile imprecise si vagi, 1i determina sa isi indrepte atentia spre
un alt retailer. Un procentaj de 9% dintre consumatori pot diferentia informatiile
exacte despre descrierea corectd a calititii produselor.® [162]

SLABA COMUNICARE: Cercetdrile au scos in evidentd faptul cd, o comunicare
eficienta atrage un randament crescut al vanzarilor unei companii de EC de 47%.
Companiile trebuie sa fie competitive, sa utilizeze strategii eficiente de comunicare
pentru a ajunge la rezultatele scontate.

Din studiu a rezultat cad o slaba comunicare prezinta un risc de 53% de a scadea
vanzdrile companiei.’” [163]

DEPERSONALIZARE: Influenta sociala a unor grupuri apropiate apartinand unei
persoane, conduce, inevitabil, la depersonalizarea acesteia. Comportamentul
consumatorilor este puternic influentat, atunci cand impart identitatea sociald cu
membrii grupului din care fac parte3®. [164]

Depersonalizarea nu prezinta anumite simptome specifice sau comportamentale
caracteristice. Se poate detecta doar la 25% dintre consumatori, putand debuta din
senin sau gradual. Episoadele sunt de scurtd duratd de obicei, cateva ore sau
saptamani in functie de factorul declansator (agent artificial, reclama, familia,
prietenii etc..).

.Perspectiva consumatorilor care se bazeazda pe agenti artificiali pentru luarea
deciziilor de cumparare a ridicat ingrijorari cu privire la impactul negativ atat asupra
bunastarii consumatorilor, cat si asupra stabilitatii pietelor” (Redmond W., 2002).
[107]

PSIHOLOGIA SI COMPORTAMENTUL CONSUMATORILOR - Noile cercetari
efectuate de Google, scot in evidenta faptul ca, pandemia globald, a facut oamenii
mai flexibili in ceea ce priveste cumpdrarea on-line sau off-line. 73% se descriu
acum ca fiind sceptici in privinta canalului de cumparare, comparativ cu 65% inainte
de criza mondiala de sanatate declansata de Covid-19. Studiile arata ca, desi au
crescut vanzarile in on-line, totusi 78% dintre cumparaturi se vor efectua tot in
magazinele traditionale, pana la finele anului 2024. 74% dintre consumatori se
bazeaz3 pe retelele lor sociale pentru a lua decizii de cumpérare.®® [165]

PIERDERI FINANCIARE - Se estimeaza ca, in prezent, exista intre 12 si 24 de
milioane de site-uri de comert electronic in intreaga lume, fiind create zilnic altele
noi. Doar ca, potrivit statisticilor, mai putin de 1 milion dintre aceste site-uri, vand
mai mult de 1.000 USD / an.

Dimensiunea industriei EC este extrem de vasta, cateva fapte si statistici importante
despre aceasta, ne demonstreazd magnitudinea ei. Spre exemplu, pana in anul
2040, se estimeaza ca 95% din toate achizitiile vor fi efectuate prin EC. In anul

*https://www.business2community.com/brandviews/xsellco/customer-
expectations-are-rising-how-on-line-sellers-can-meet-the-challenge-02262091

*https://fsd.servicemax.com/2017/11/08/6-business-impacts-poor-
communication/

*® https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B0080430767017289

3%https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/future-of-
marketing/digitaltransformation/buying-on-line-
newnormal/?qgclid=CjwKCAiA17P9BRB2EiwAMvwWNYF50CPEzqulUoDfIJEfhcngYgtl v2
V9dEaPEeD3WI VKpjiAxe28xoCctOQAvD BwE
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2017, Amazon a reprezentat 44% din totalul vanzarilor din comertul electronic din
SUA.

Industria comertului electronic creste cu 23% de la an la an, insd 46% dintre
intreprinderile mici americane inca nu au un site web Big-commerce. La nivel global,
fn ultimul an, companiile au pierdut 756 miliarde de dolari din cauza personalizarii
slabe a comertului electronic. La nivel global, 57% dintre cumparatorii on-line
cumpara de la comerciantii cu amanuntul din straindtate conform companiei
Nielsen.*® [166]

NEINDEPLINIRE A CALITATII SITE-ULUI: Site-urile cu incdrcare lentd cresc rata
de abandon cu 75%.

Produsul cu cea mai mare rata de abandon este imbracamintea (40%), urmata de
tehnologie (18%) si produsele de uz casnic (16%).

Site-urile de comert electronic pot obtine o crestere de 35% a ratelor de conversie
cu un design optimizat de plata.

La o rata medie de abandon de aproape 70%, site-urile de comert electronic ar
putea pierde in total 3 miliarde de dolari pe an.*! [166]

DEZINFORMARE FAMILIE/PRIETENI: 55% dintre cumparatorii on-line le spun
prietenilor si familiei atunci cand sunt nemultumiti de un produs sau companie. Nu
toate parerile lor sunt pertinente, acestea pot fi uneori subiective, insa i
influenteazd pe consumatori*?. [166]

REPUTATIE SCAZUTA: Multi consumatori apeleazi la cercetarea unui produs
fnainte de a-l achizitiona, aproximativ 81% verifica si din alte surse.

Daca site-ul web este de incredere si ofera servicii complexe, decizia de achizitie
este luatd rapid.** [156]

NEINDEPLINIRE A AGILITATII: Companiile de EC trebuie si se adapteze in
permanenta vremurilor dificile. Avand in vedere ca, se estimeaza aparitia unui al
doilea val al pandemiei de Covid-19, companiile furnizoare trebuie sa reactioneze in
mod constant la schimbarile de comportament si nevoile consumatorilor.

In momentul de fatd se estimeaza ca riscul de aparitie a lipsei de agilitate si
capacitatea de a nu raspunde la nevoile consumatorilor, in timp real este in
procentaj de aproximativ 70%.%* [163]

NEINDEPLINIRE A INTEGRITATII: Integritatea inseamnd cd datele nu au
fost modificate sau sterse, de compania furnizoare de EC, ceea ce se poate realiza
accidental, de exemplu din cauza unei erori de transmisie sau cu rea-credinta (de
ex. sabotaj) (Knorr K. and Roéhrig S., 2001) [69]. Aproximativ 62,4% dintre
cumparatori se tem sa nu fie inselati, pentru actele de necinste. Companiile trebuie
sa aplice sanctiuni stricte si drastice, iar politica si stabilirea integritatii sistemului de
nume de fisiere promite sa restranga comportamentul speculativ al operatiilor (Guo
Y., 2014) [2014].

NEINDEPLINIRE A ADAPTABILITATII: Companiile trebuie si fie mai
adaptabile ca niciodatda, mai ales ca, unii consumatori accepta mai multe canale si

40 https://wpforms.com/ecommerce-statistics/

41 https://wpforms.com/ecommerce-statistics/

42 https://wpforms.com/ecommerce-statistics/

“3https://www.namogoo.com/ebooks/on-line-consumer-behavior-
optimizing-the-journey-for-todays-multi-tasking-shopper/

4 https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/future-of-marketing/digital-
transformation/buying-on-line-new
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dispozitive. Comerciantii cu amanuntul sunt constransi de o tehnologie scumpa care
este costisitoare de actualizat. Companiile furnizoare de EC, au nevoie de ceea ce
numim o arhitectura de comert electronic adaptabild pentru a oferi experiente
consumatorilor mai relevante si mai consistente si de inalta calitate, indiferent de
platformele si canalele noi. Din cauza maturizarii tehnologiilor de EC, preluarea unei
arhitecturi adaptabile de EC este tot mai dificila pentru aproximativ 65% dintre
companii.*’ [167]

NEINDEPLINIRE A BUNAVOINTEI: Comportamentele de bundvoint3
(indicii interpersonale) pot fi percepute ca si comportamente manipulative, artificiale
sau chiar fortate, in situatia in care nu sunt autentice. Prin urmare,
comportamentele binevoitoare ar trebui sa fie autentice si nu din motive strategice,
altfel pot ruina increderea consumatorilor; reprezentdand motivul pentru care
JUtilizarea nepotrivita a acestor indicii poate reduce atat increderea, cat si gradul de
utilizare al unui site de EC, in proportie de 62%".%® [168]

NEINDEPLINIRE A TRANZACTIEI: Doar 2,86% din vizitele site-ului de
comert electronic se transformd intr-o achizitie.*” [166] Abandonarea cosului de
cumpardturi are loc atunci cand clientii companiei de EC, adauga articole in cosul de
cumparaturi on-line, dar pleaca inainte de a plati. In medie, 67,91% din toate
cosurile de cumparaturi sunt abandonate, asadar 2 din 3 persoane care adauga
produse in cosul de cumparaturi, vor pleca fard sa plateasca cu cardul de credit.
Existd o multime de oportunit3ti ratate si venituri pierdute.*® [169]

SECURITATEA: Conform unor sondaje realizate de organizatiile de
protectie a consumatorilor, a reiesit considera ca peste 69% dintre companiile
furnizoare de EC sunt expuse unui atac cibernetic, iar datele sunt gestionate in mod
neglijent. *° [161]

IRESPONSABILITATE POST-VANZARE: Politicile de returnare incomode, fi
descurajeaza pe 80% dintre consumatori sa mai apeleze la magazinul on-line, care
oferd servicii deficitare de returnare pentru clienti. °° [170].

DEFECTE MAJORE LA PRODUSELE RESIGILABILE: 84°% dintre consumatorii
care au achizitionat produsele reconditionate sunt relativ multumiti de produs,
functionalitatea si pretul platit pentru valoarea primita, doar 16% considera ca
prezinta defecte majore.

Atunci cand cumpara produse resigilabile, 68% dintre consumatori sunt de parere
ca, informatiile despre garantie sunt esentiale. Astfel reiese ca, vanzatorul este
dispus sa sustina calitatea produselor sale reconditionate pentru o anumita perioada
de timp.

Majoritatea consumatorilor care cumpara produse reconditionate o realizeaza on-

“Shttps://www.bangkokpost.com/business/1980279/adaptability-and-E-
COMMERCE

*® https://www.ukessays.com/essays/marketing/trust-and-its-importance-in-
E-COMMERCE-marketing-essay.php

*’ https://wpforms.com/ecommerce-statistics/

*®nttps://optinmonster.com/11-advanced-tips-to-reduce-shopping-cart-
abandonment/

*https://www.namogoo.com/blog/customer-journey-hijacking/5-threats-
that-could-hurt-your-ecommerce-profits-in-2020/

% https://www.smartinsights.com/ecommerce/ecommerce-strateqy/7-risks-
you-need-to-know-when-launching-your-ecommerce-business-in-2018/
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line. Dintre consumatorii chestionati, 82% sunt predispusi sa cumpere on-line fata
de magazinul traditional. Acest lucru este paralel cu cresterea crescuta a vanzarilor
de comert electronic in intregul sector al comertului cu amdnuntul. Un articol despre
eMarketer a mentionat ca , In timp ce vanzarile de caramida si mortar controleaza in
continuare o mare majoritate a pietei de vanzare cu amanuntul, vanzarile de comert
electronic cresc mult mai repede.” (Rallo J.)°?

DESCRIERE SUMARA A PRODUSULUI: Existd consumatori, care la ora actual isi
petrec o mare parte din timp cercetdnd descrierile de produse si postand on-line
diferite recenzii, in urma documentarii lor din mai multe surse.

Acestia sunt consumatorii rationali cu discernamant care pot face o delimitara clara
intre continutul util de descriere a unui produs si publicitate.®® [171]

RECENZII NEGATIVE si G.D.P.R.: In sondajul cu Nr. 20 global al CEO PwC, 69%
dintre directorii executivi apartindnd mai multor companii digitale, au declarat ca
este tot mai dificil sa castigi increderea consumatorilor, care variaza in functie de
industrie.

Companiile furnizoare de EC, trebuie sa implementeze politici de confidentialitate
clare, sa asigure transparenta si receptivitate vizavi de nevoile consumatorilor. Intr-
o lume tot mai dependenta de tehnologie, consumatorii se tem de incalcarea datelor
cu caracter personal in proportie covarsitoare de 85% dintre consumatori nu vor
mai aborda o companie, daca au dubii cu privire la protejarea datelor. ,Spre
deosebire de abordarea Uniunii Europene de reglementare a confidentialitatii datelor
cu caracter personal - Regulamentul general privind protectia datelor (GDPR),
privind confidentialitatea datelor, variaza in functie de sector, tip de date sau de la
stat la stat”.>® [172]

ORIENTARE GRESITA PIATA: In raportul Waitrose®* [173] referitor la tendintele
consumatorilor, s-a aratat ca, un procentaj de 64% dintre consumatori se simt,
ocazional, coplesiti de alegerea pe care o fac cand achizitioneaza on-line. Un alt
raport recent al consumatorilor a evidentiat ca, aproximativ 54% dintre
consumatori au atat de multd frustrare, incat abandoneaza site-urile de comert
electronic daca nu pot alege ce isi doresc. In peste zece ani de cercetari, mai multi
psihologi au cercetat efectele psihologice ale ,supraincarcarii alegerii”. A reiesit ca,
gama variata de optiuni ii descurajeaza pe consumatori sa ia decizii de cumparare.
Un exemplu celebru este experimentul realizat de Iyengar si Lepper (2000), in
cadrul acestuia s-a instalat o masd cu ,mostre gratuite” la un magazin alimentar si
s-au prezentat clientilor fie 6, fie 24 de arome de gem. In urma experimentului a
reiesit ca, atunci cand s-au prezentat doar 6 optiuni, 30% dintre oameni au facut o
achizitie, spre deosebire de doar 3% dintre consumatori, care au luat o decizie
atunci cand s-au confruntat cu 24 de optiuni. Intr-un alt experiment asemanator cei
de la Procter&Gamble au descoperit ca: ,scaderea alegerii disponibile pentru orice
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produs dat, conduce la o crestere a veniturilor de 10%, asadar mai putine alegeri,
eliming sarcina cognitivd si ne ajutd s8 actiondm mai repede”.>® [174].

INEXISTENTA SUPORT CLIENTI: Sondaje recente, evidentiazd c8 peste 80%
dintre consumatori presupun ca echipele de asistenta pentru clientii din EC, vor
raspunde la un e-mail in termen de 24 de ore. Asadar, lipsa unui suport clienti este
?Ampotriva politicii si are un impact negativ asupra costurilor din comertul electronic.
In concluzie, exista un risc ca 20% dintre companii sa nu aiba un call center pentru
suportul clientilor, pentru ca peste 80% dintre cumparatori au spus ca se asteapta
sa li se rdspund3 si s& se interactioneze cu ei in timp real.>® [175]

LIVRARE NEPRIETENOASA: 46,5% dintre intreprinderile mici si mijlocii afirma ca
oferirea transportului gratuit le creste profiturile. Asadar peste 50% dintre
companiile de EC, au de pierdut in situatia in care livrarea este neprietenoasa, in
sensul cd este ficutd peste termen sau de un curier nerespectuos. > [164]

IMPOSIBILITATE A MONITORIZARII LIVRARII: Modalitatea de livrare a
companiilor B2B (Business to business), a crescut standardele si tendintele de
livrare in aceeasi zi / in ultimul kilometru. Cu toate acestea, livrarea catre
consumatori este mai scumpa si uneori ineficienta, intrucat acesta nu este tot timpul
acasa. Cu toate acestea consumatorii solicita livrari mai ieftine, mai rapide si cu
dovezi de trasabilitate prin GPS. Nu toate companiile de EC detin acest tip de
serviciu, nsd consumatorii solicita si dau trendul ca EC sa mearga in aceasta
directie. Livrarea cu ajutorul robotilor este testatd in San Francisco, astfel ca pe
viitor dronele vor prelua 78% din livrarile traditionale. in prezent riscul de
imposibilitate a monitorizarii trasabilitatii livrarii este unul scazut, insa majoritatea
consumatorilor in procent de 70% ar renunta la cosul de cumparaturi daca nu pot
urmari traseul comenzii. > [177]

SUPRA-APROVIZIONARE: Pentru aproximativ 50% dintre companiile furnizoare
de EC, exista tot timpul riscul sa se aprovizioneze cu prea multa marfa si sa ramana
cu ea pe stoc. S-ar putea ca furnizorii s3 nu primeasca decat in anumite conditii
marfa inapoi, companiile fiind nevoite sa achite marfa, fara sa o fi vandut.
Informatiile ar trebui sa existe in contabilitatea companiei, insa din pacate, de cele
mai multe ori, comunicarea dintre antreprenor si contabil este ineficientd.>® [178]

NEINDEPLINIRE A STOCURILOR DE PRODUSE: Mai bine de 50% dintre
companiile furnizoare de EC admit ca tin pasul cu nevoile consumatorilor vizavi de
aprovizionare. Asadar, mai bine de 89% dintre consumatori renunta la cosul de
cumparaturi din cauza indisponibilitatii produselor, pentru ca o confirmare a
comenzii necesitd lungi discutii telefonice sau chiar schimburi de e-mailuri.®® [179]

PRODUCTIVITATE REDUSA LA COSTURI MARI: Peste 40% dintre companiile de
EC, admit cd personalul redus sau chiar lipsa personalului le afecteaza vanzarile.

** https://www.convertize.com/paradox-of-choice/
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Personalul care lucreaza in depozit efectueaza unele activitati repetitive, astfel
companiile sunt in imposibilitate de monitorizare eficienta a activitatii; gestionarea
ineficienta a resurselor umane conduce la o crestere a costurilor si la o
productivitate slaba.

Existd si efectul invers al surplusului de personal, dar pentru majoritatea
companiilor de EC, lipsa de personal le afecteaza, adeseori activitatile din depozit,
iar instruirea unor noi angajati este costisitoare si dureaz3d prea mult timp.%! [179]

NECONTORIZARE A VANZARILOR: In EC se utilizeazd ca si indicatori de
performanta - KPI-urile (Key Performance Indicators) acestia efectueaza masuratori
cu ajutorul carora administratorii companiilor, conducerea, dar si investitorii pot
proceda la o evaluare performanta a business-ului.

Riscul de neutilizare a datelor monitorizate prin KPI-uri pentru optimizarea afacerii
on-line, este unul scazut, doar 10% dintre companii nu apeleaza la indicatorii de
performantd. %2 [182]

NEREPARARE/NERETURNARE/NEINLOCUIRE/NEDESPAGUBIRE/PRODUSE/
SUPRA-CUMPARARE: Repararea sau inlocuirea unui produs, presupune in prezent
o perioada destul de lungd de asteptare, care pune la incercare nervii
consumatorilor®®. [181]

In situatia in care un produs este imposibil de reparat sau de inlocuit, platforma de
EC trebuie sa 1i ofere consumatorului despagubiri sub forma de reducere sau
compensarea produsului la pretul de achizitie. Consumatorii nu sunt obligati sa
accepte vouchere cadou sau alt produs in locul pretului produsului cu defecte.®*
[182] Pachetele deteriorate lasa o impresie negativa de lunga durata in constiinta
consumatorilor; potrivit ultimelor studii, consumatorii primesc 1 pachet din 10 cu
deteriordri.®® [184]

Cel putin 30% dintre toate produsele comandate on-line sunt returnate in
comparatie cu 8,89% din produsele achizitionate din magazinele traditionale. 92%
dintre consumatorii chestionati au declarat ca vor cumpara din nou daca procesul de
returnare a produsului este usor, In timp ce 79% dintre consumatori doresc
transportul gratuit de returnare.

O statistica recenta arata astfel: 20% dintre consumatori, primesc produse
deteriorate etc; 22% primesc un produs care arata diferit in comparatie cu cel
prezentat pe site; 23% primesc un obiect gresit. 62% dintre cumparatori sunt mai
dornici sa cumpere on-line, daca pot returna in magazine.®® [186]

In timp ce rata de returnare catre magazine este de aproximativ 8%, aceasta
ajunge la aproximativ 25% pentru articolele cumparate on-line. S-a constatat ca,
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aproximativ 30% dintre cumparatori supra-cumpara in mod deliberat si apoi
returneaza articole nedorite. 19% au recunoscut cd au comandat mai multe versiuni
ale aceluiasi articol, astfel incat sa se poata hotari atunci cand sunt livrate.

57% dintre comerciantii cu amanuntul au spus ca gestionarea returnarilor are un
impact negativ asupra functionarii zilnice a afacerii lor.

33% dintre comerciantii cu amanuntul on-line ofera returnari gratuite, dar
compenseaza costul acestora prin taxarea pentru livrare. 20% dintre companii au
crescut pretul produselor pentru a acoperi costul returnarilor.

Potrivit sondajului UPS Pulse din 2017 apartinand On-line Shopper, 68% dintre
cumpadratori vad politicile de returnare inainte de a face o achizitie. Ghidul de
returnari al Metapack a constatat ca, 50% dintre cumparatori au abandonat o
achizitie din cauza lipsei de canale de returnare.®’” [185]

NEFILTRARE A INFORMATIEI: 61% dintre consumatorii on-line din Statele Unite
au facut o achizitie pe baza recomandarilor de pe un blog. Aproximativ 50% dintre
oameni spun cd, ar cumpara ceva de pe chat-ul unui site web folosind marketingul
conversational.®® [166]

NEINDEPLINIRE A STRATEGIILOR: Formularele in mai multi pasi din WordPress
pot duce la 300% mai multe conversii.

Se estimeaza ca, aproximativ 68% dintre intreprinderile mici nu au o strategie
structuratd sau documentatd de optimizare a ratei de conversie.®® [166]

NEPRELUCRARE A COMENZII: Primul motiv pentru care oamenii fac cumparaturi
on-line este ca, pot cumpara la orice ora a zilei, asadar neprelucrarea la timp a unei
comenzi ii determind pe aproximativ 20% dintre vizitatorii unui site de EC, sa nu
mai apeleze la acesta.

Peste 6 din 10 cumparatori americani folosesc instrumente de autoservire pentru
preocuparile lor, inclusiv site-uri web (24%), aplicatii mobile (14%), sisteme de
raspuns vocal si VoIP (13%) sau chat live on-line (12%).7° [166]

INACCESIBILITATE A PRODUSELOR PE SITE, DESIGN INATRACTIV: Un
studiu efectuat recent a analizat 10 milioane de pagini web si a ajuns la concluzia
ca, majoritatea site-urilor de EC nu sunt conforme cu Ghidul de accesibilitate a
continutului web (WCAG).

Aproximativ 98% dintre site-urile web nu au respectat standardele de conformitate
numai pentru meniurile lor. Mai mult decat atat, aceste site-uri nu au putut fi
navigate de o tastatura si majoritatea nu au incorporat cod care poate comunica cu
cititoarele de ecran si alte tehnologii de asistentda. S-a constatat ca lipsa de
accesibilitate a site-ului, 1i lasa fara produse si pe consumatorii cu dizabilitati, care
nu pot avea acces facil la alimente de baza, medicamente sau alte bunuri necesare
pentru gospodarie.

Aproximativ 1 miliard de oameni, sufera de dizabilitdti, iar din cauza inaccesibilitatii
site-ului, cumparaturile devin o povara pentru 12,5% din populatia lumii. In anul
2019, au existat 2.235 de procese de accesibilitate a site-ului intentate numai in
SUA. Aceste procese legate de accesibilitate au costat companiile peste 90.000 de
dolari in unele cazuri si peste 1 milion de dolari in altele. In timp ce unele companii
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mari pot absorbi lovitura acestor plati, companiile mai mici, intra automat fin
faliment.

Intrucat persoanele aflate sub carantind COVID-19 au nevoie de accesibilitatea site-
ului web chiar mai urgent decat de obicei, este momentul ca majoritatea companiilor
de EC, sa anticipeze si sa se protejeze impotriva acestor procese prin respectarea
conformit3tii site-ului.”! [186]

Tab. 5.5. Probabilitatea de aparitie a factorilor de risc

Probabilitatea de aparitie Explicatia Probabilitatea de
Scala aparitie atribuita
factorilor de risc

Aproape sigura >50%(1 din 2) 1, 2, 3, 5,

6, 8, 10, 11, 12,
13, 14, 15, 17, 18,
19, 20, 22, 23, 24,
25, 27, 28, 29, 34,
37, 39, 41, 42, 46,
47,48, 49, 51, 52

Probabil >25% (1 din 4) 4, 7, 9,
26, 31, 35

Moderat/Posibil >20% (1 din 5) 21, 22, 30,
33,40, 43, 44,53

Improbabil >10% (1 din 16, 26, 32,

10) 45, 50
Rar >5% (1 din 20) 36
Aproape niciodata >2% (1 din 50) -

in demersul cercetérii s-a analizat in mod individual fiecare factor
de risc, enumerat in (Tab. 5.3.) si s-a stabilit severitatea fiecarui factor de
risc (Tab. 5.6.), prin estimari bazate pe brainstorming si experientd,
contribuind si studiile sintetizate din (Tab. 5.4.).

Prin clasificarea severitatii se estimeaza cele mai grave consecinte
potentiale, care afecteaza tranzactiile on-line. Pentru exemplificare, se considera, de
asemenea, ca factorul Nr. 1 - ,Riscul de frauda”, care este un risc operational,
favorizeaza atat posibilitatea de a se pierde date cu caracter personal ale
consumatorilor, cat si pierderi financiare asociate fraudei, suferite de platformele de
EC.

Potrivit unor studii, frauda presupune si alte pierderi pe langa costurile
financiare, spre exemplu impactul negativ asupra reputatiei companiei furnizoare de
EC. Impactul estimat pentru acest risc este exprimat in Tabelul 5.5. si se poate
observa ca are un impact puternic, raportat la pierderile pe care le poate suferi atat
consumatorul, cat si platforma de EC, se transpune in: ,Impact sever”, fiind
atribuita valoarea 6 pe scara valorii.

""https://www.digitalcommerce360.com/2020/05/05/5-reasons-why-
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Tab. 5.6. Aspectul clasificarii severitatii pentru factorii de risc

Clasificarea factorilor

Severitatea clasificarii 5
de risc

Tmpactsever 1,2,17,18, 19, 20, 21, 25,

e 34, 37, 38, 39, 40, 41 46, 48

Tinvact maiox 4,6,7,8,12,22,23, 24, 28,

P J 29, 30, 31, 33, 42, 43, 44, 51

Tmnact moderat 3,5,9,10, 11, 13, 14, 15, 26,

B 27, 35, 47, 49, 50, 52, 53
Impact minor 32,45
Impact nesemnificativ 16, 36
Fara impact -

In ultimul pas al analizei riscurilor in EC se identifica pozitia fiecarui factor
de risc in matricea de risc (Fig. 5.7.) in conformitate cu scala individuala stabilita
pentru probabilitatea de aparitie si severitate (Tab. 5.5. si Tab. 5.6.).

Matricea de risc este o diagrama vizuala de analiza a riscurilor in
functie de probabilitatea si severitatea rezultata. De la stanga la dreapta se
realizeaza o clasificare a riscurilor incepand cu cele mai scazute riscuri,
moderate si urcand gradual pana la cele mai severe riscuri. Riscurile care
au o probabilitate ridicata de aparitie au si un impact sever, reprezinta
directiile de atentionare in privinta dimensiunilor increderii consumatorilor
in EC. Ca si consecinta a demersului cercetarii, aceste riscuri severe sunt
cele care creeaza decizia de selectare a factorilor de incredere identificati
prin Metoda Floarea de Lotus (Fig. 5.3.), avand un impact puternic asupra
dimensiunilor increderii consumatorilor in EC. Factorii selectati stau la baza
conceperii modelului original de testare a increderii consumatorilor in EC
~M.T.I.C.” (Fig. 6.5.) pentru platformele din Romania.

Codurile de culori din matricea de risc (Fig. 5.7.) contribuie la ameliorarea
riscurilor in sensul ca ele cresc vizibilitatea clasificarii riscurilor, astfel se iau mai
facil, masuri de ameliorare a riscurilor de cdtre companii.”? [154]

"https://understandingecommerce.com/running-a-risk-assessment-of-your-
ecommerce-business/ accesat vineri 16.10.2020 ora 13:18;
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Severitatea (Consecinta)

Semnificatia

Probabilitatea
de aparitie

Fig. 5.7. Matricea de risc cu incadrarea riscurilor

in urma MCP si a studierii referentialului bibliografic, factorii de incredere,
respectiv dimensiunile increderii au fost selectati in vederea conceperii modelului
M.T.I.C., prezentat in (Fig. 6.1.), care urmeaza a fi validat in capitolul 6.

5.6. Concluzii si contributii personale

MCP de testare a increderii in EC si-a dovedit utilitatea intr-o prima etapa de
concepere a unui model original de testare a increderii in EC, selectandu-se factorii
de incredere a consumatorilor in plaformele de EC.

In baza referentialului bibliografic si a celor trei modele, s-au evidentiat
dimensiunile fincrederii ca si variabile dependente de factorii de fincredere.
Bulversarile economice din anii 2019-2020 au contribuit substantial la includerea
unor factori aditionali ai increderii consumatorilor in EC, motiv pentru care s-a apelat
la metoda ,Floare de Lotus”. Astfel, s-au identificat toti factorii selectati in teza din
MCP, la care s-au adagat factorii din referentialul bibliografic, dar si dimensiunea -
Siguranta COVID. HAZOP - (pericol si operabilitate) este o metoda des utilizatd in
identificarea si prevenirea riscului.

In studiul de fata, HAZOP a fost transpus in vederea identificarii riscului la
care se expun consumatorii, care apeleaza la EC. Prin intermediul metodei s-au
identificat 53 de factori de risc din B2C, care pot deriva din cursul unei tranzactii on-
line. in acest capitol s-au stabilit si s-au identificat factorii de risc apartindnd EC, iar
ulterior au fost incadrati intr-o anumita categorie de risc (economic, psihologic,
tehnologic). S-a stipulat probabilitatea de aparitie a riscului, precum si impactul
acestora asupra consumatorilor, respectiv a platformei de EC, dar in diferite faze ale
increderii (informare, intelegere, achizitie).

Probabilitatea aproape sigura de aparitie a riscului pe parcursul unei
tranzactii on-line este cel mai frecvent intalnita in 35 de cazuri de risc din totalul de
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53 de riscuri identificate. La polul opus, probabilitatea de aparitie a riscului -
aproape niciodata — nu se regaseste la niciun risc.

De asemenea, fara impact asupra increderii in tranzactiile on-line nu a fost
identificat niciun risc, fapt ce indica necesitatea elaborarii unui model original de
testare si incadrare a increderii in EC.

In urma realizarii referentialului bibliografic (Tab. 5.3.), necesar aplicarii
metodei HAZOP se identifica gradul de severitate a riscului pentru diferiti factori ai
increderii in utilizarea platformelor de EC, respectiv, identificarea unor masuri de
contracarare a riscului si corelare a factorilor si a dimensiunilor increderii pentru a
demonstra consistenta modelului original M.T.I.C.

Beneficiile combinarii metodei ,Floare de Lotus” cu HAZOP, constau in
selectarea celor mai reprezentativi factori care au un impact puternic asupra
increderii in EC, stabilindu-se corelatia dintre factorii increderii cu dimensiunile
increderii, configurate in modelul M.T.I.C., care urmeaza a fi validat in urmatorul
capitol.

Contributii personale:

1. conceperea si testarea modelului MCP.

2. analiza si sinteza factorilor increderii consumatorilor in EC, rezultati din
modelul MCP.

3. analiza si sinteza dimensiunilor increderii consumatorilor in EC, rezultate
din analiza critica a celor trei modele studiate si din referentialul
bibliografic studiat.

4. crearea conexiunilor dintre factorii increderii consumatorilor in EC cu
dimensiunile increderii consumatorilor in EC, utilizand metoda Floarea de
Lotus.

5. utilizarea metodei HAZOP in vederea identificarii riscurilor asociate
tranzactiilor on-line.

6. selectarea celor mai reprezentative studii on-line din ultimii ani si
sintetizarea acestora in (Tab. 5.4.).

7. configurarea celor 53 de factori de risc si a celor 6 scale de probabilitate
de aparitie a riscului aferente fiecarui factor de risc.

8. stabilirea categoriei riscului si a impactului acestuia asupra tranzactiilor
on-line (sever, major, moderat, nesemnificativ).

9. configurarea unei matrici de risc in functie de severitatea rezultata.

10. | conceperea si configurarea modelului original M.T.I.C. (Model de testare si
incadrare a increderii consumatorilor in EC).

11. | analiza si sinteza factorilor increderii consumatorilor in EC, rezultati din
modelul MCP.

12. | analiza si sinteza dimensiunilor increderii consumatorilor in EC, rezultate
din analiza criticd a celor trei modele studiate si din referentialul
bibliografic studiat.

13. | crearea conexiunilor dintre factorii Tncrederii consumatorilor in EC cu
dimensiunile increderii consumatorilor in EC, utilizdnd metoda Floarea de
Lotus.

14. | utilizarea metodei HAZOP in vederea identificarii riscurilor asociate
tranzactiilor on-line.
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6. VALIDAREA M.T.1.C

7. Al saptelea obiectiv specific al cercetarii este: - Validarea
modelului de incadrare si testare a increderii consumatorilor in
platformele de EC.

Atingerea acestui obiectiv specific s-a concretizat in cadrul capitolului 6
prin conceperea si validarea unui chestionar, distribuit in mediul on-line
prin intermediul , Typeform”, dupa cum urmeaza:

( )

( ) a Etapa 2 ) * analiza
econceperea P g?ggeglr%rnml

chestionarului

SPSS si
R validarea
edistribuirea modelului
chestionarului n M.T.I.C.

mediul on-line

. prin intermediul \
~Typeform”
Etapa 1 yp Etapa 3
\_ W,

6.1. Consideratii generale

Studiul de fatd analizeaza legatura dintre factorii increderii si dimensiunile
increderii. Pentru validarea M.T.I.C. (Fig. 6.1) si a ipotezelor de influentare a
increderii in EC, respectiv corelarea acestora cu dimensiunile increderii in EC, au fost
dezvoltate instrumente de sondare sub forma de chestionar (Anexa Nr. 1) distribuite
in mediul on-line (facebook, e-mail, WhatsApp) prin intermediul platformei
»~Typeform”.

Datele colectate au fost ulterior procesate si verificate cu ajutorul
programului SPSS. Chestionarul configurat contine in medie cate doua intrebari
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pentru fiecare variabila, fiind realizata In mod concret legatura dintre fiecare
variabild independentd cu o anumita dimensiune a increderii in EC (Tab. 6.1).

[—.

AGILITATEA(D1)

&

(D3)

h v

RATA N j
INTEGRITATII(D2) PREDICTIBILITATE
D!MENSIUNILE (D5) (SIGURANTA
INCREDERII COVID)
ADAPTABILITATE , \-~~
G.D.PR(D4)
| _rron o st o |
TR L

Fig. 6.1. Modelul original M.T.I.C.

in Fig 6.1. este prezentat modelul M.T.I.C., ale cdrui dimensiuni (variabile
dependente) si factori de influenta (variabile independente) au fost validate sau
invalidate, prin metoda chestionarului.

Modelul M.T.I.C. are o configuratie centrala, data de dimensiunile
increderii, care, la randul lor, sunt influentate de diferiti factori de incredere,
care in cadrul modelului au rolul de variabile independente. Dimensiunile
increderii sunt variabile dependente, deoarece ele depind de variatia factorilor de
incredere.
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AGILITATEA(D1)

x

—HaT

&= e INTEGI:I‘;;\‘TH(DZ)' -
DIMENSIUNILE PREDICTIBILITATE
i -----» (D5) (SIGURANTA
INCREDERII CovID)

—H
’ Hs—.
ADAPTABILITATE

(D3)

G.D.P.R(D4)

ETT—
[ o | g
H1 RIV
SOF H1

EXP

Fig. 6.2. Modelul original M.T.I.C. cu ipoteze

6.2. Dezvoltarea chestionarului si colectarea datelor

g

in luna martie 2021 s-a distribuit un chestionar on-line, care contine 48 de
intrebari cu scopul de a testa increderea consmatorilor romani in platformele de EC
din Romania.

Chestionarul a fost vizualizat de 1124 de persoane (180 - desktop, 940 -
telefon), insumand pana la data de 26 martie 2021, 478 de raspunsuri, rata de
completare fiind de 48.2%.

Chestionarul a fost impartit in urmatoarele 3 sectiuni:

1 - date demografice;
2 - experientele anterioare de cumparare in mediul on-line si
3 - date despre EC in general.

Cercetarea vizeaza testarea dimensiunilor increderii consumatorilor romani
in platformele de EC, prin conceptualizarea unui model liniar si validarea acestuia. A
fost utilizata, scala lui Likert, care presupune construirea unui set de propozitii in
legatura cu aspectele cercetate, respondentii fiind solicitati sa-si exprime acordul
sau dezacordul fatd de acestea. Aceasta scala este deosebit de utila cand vizeaza
evaluarea unor aspecte ce nu pot fi exprimate decét prin intermediul unor enunturi
sau cand utilizarea respectivelor afirmatii asigurd o mai buna intelegere de catre
respondenti a problematicii investigate:

Dezacord total — 1; Dezacord - 2; Nici acord / Nici dezacord - 3, Acord - 4, Acord
total - 5;

Categoria corespunzatoare factorului de incredere in care au fost incluse
variabilele independente (factorii increderii), respectiv, coloana cu ipotezele de
predictie sunt prezentate in Tab. 6.1.
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Tab. 6.1. Ipotezele de validare apartinand modelului conceput M.T.I.C.

Categoria
corespunzatoare
factorului de
incredere

Variabila (factor de
incredere/dimensiune
a increderii)

Ipoteza

Profilul psihologic al
consumatorului

Reclama TV
Rata integritatii

H1 - Cu cat Reclamele TV
consolideaza increderea in
platforma de EC, cu atat
consumatorii achizitioneaza
mai des de pe platforme
care isi respecta
angajamentele.

Experientele anterioare
de cumparare
Adaptabilitatea

H2 - Cu cat este mai
benefica experienta
anterioard de cumparare, cu
atat platformele de EC au
capacitatea de a se adapta
nevoilor consumatorilor.

Factorii caracteristici
ai platformei de EC

Reputatia brandului
platformei
Adaptabilitata

H3 - Cu cat reputatia
brandului platformei ofera
mai multa siguranta, cu atat
este mai crescuta increderea
prin accesibilitatea
platformei de pe orice
dispozitiv.

Accesibilitatea platformei
EC
Rata integritatii

H4 - Cu cat platforma
permite navigarea facila, cu
atat este mai crescuta
increderea in integritatea
acesteia.

Securitatea platformei EC
GDPR

H5 - Daca este respectata
securitatea platilor on-line,
este respectata si
confidentialitatea datelor cu
caracter personal.

Garantiile platformei

Garantiile
Predictibilitatea

H6 — Daca serviciile de
garantie influenteaza decizia
de achizitionare de pe site-
ul respectiv, atunci si
diferentierea produselor
platformei de EC reflecta
capacitatea acesteia de a se
adapta nevoilor
consumatorilor.
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Calitatea
Siguranta COVID

H7 - Cu cat creste
increderea in calitatea
produselor achizitionate on-
line, cu atat creste si
siguranta de a efectua
cumparaturi on-line in
contextul pandemic.

Comportamentul
consumatorului

Persuasiunea
Rata integritatii

H8 - Cu céat discounturile
oferite de platforma
determina schimbarea
deciziei de achizitie, cu atat
exista riscul de a nu se
respecta de catre platforma
anagajamentele (ipoteza
negativa).

Fidelitatea
Rata integritatii

H9 - Cu cat punctele de
fidelitate determina achizitii
constante, cu atat afisarea
informatiilor privind evolutia
pretului de referinta creste
increderea in platforma de
EC.

Orientarea pietei

Sisteme optimizate de
filtrare a informatiei
Orientarea pietei

H10 - Daca citirea
recenziilor altor consumatori
influenteaza achizitiile on-
line ale altora, atunci
platformele de EC detin
capacitatea de a se adapta
nevoilor consumatorilor.

Infrastrusctura de
livrare

Logistica procesului de
achizitionare
Agilitate

H11 - Daca are loc
abandonul cosului de
cumparaturi la fiecare
transport separat de
produse la costuri
suplimentare, atunci sunt
preferate platformele care
detin propria firma de
curierat.

La chestionar au raspuns persoane de gen feminin in procent de 66.8%,
respectiv. masculin in procent de 33.2%. Majoritatea respondentilor au varsta
cuprinsa intre 26-55 de ani, iar nivelul studiilor sunt preuniversitare si universitare.
in ultimele 3 luni au efectuat cumpératuri in mediul on-line 450 de respondenti din
totalul de 478. La solicitarea de a se acorda note cuprinse intre 1-5, platformelor de
EC, in scopul identificarii celor mai utilizate platforme de EC din Roménia, s-a

obtinut urmatoarea clasificare:

1. Cea mai bine cotata platforma de EC este ,EMag”, avand un procent

de 43,5% de respondenti, care i-au acordat nota 5,
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2. Al doilea loc il ocupa platforma ,Elefant” - 21,6%,
3. Pe ultimul loc se afla platforma ,,Merchant Pro” - cotata cu nota 5 de
numai 5.9% dintre respondenti.

Intrebarile, in numar de 46, sunt prezentate in anexa nr. 1.

6.3. Analiza datelor in programul SPSS si validarea
modelului M.T.I.C.

Pentru verificarea corectitudinii datelor si a ipotezelor formulate s-a utilizat
Programul SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Acest program este
extrem de des utilizat Tn analiza statistica a datelor.

Prima versiune a aparut in anul 1968, insda a evoluat, prin aparitia de
versiuni tot mai noi si mai complexe, astfel in cercetarea de fata folosindu-se
versiunea 20. Pe langa analizele statistice posibile, programul detine si componente
utile pentru managementul datelor (selectare, reconfigurare, creare de date noi),
dar si cu privire la documentarea datelor (exista un dictionar metadata, care retine
caracteristici ale datelor). La toate acestea se adauga si flexibilitatea referitoare la
tipurile de date care sunt acceptate, precum si cu privire la modul de construire a
rapoartelor.

Raspunsurile obtinute prin chestionarul Typeform au fost introduse, pentru
validare in programul SPSS. A fost necesara respectarea unui format tipic
programului SPSS, pentru care s-a tinut cont de doua aspecte, dupa cum urmeaza:

La rubrica ,Variable View” - sectiunea label s-a stabilit ,Measure” cu 3 tipuri
de scale:

- nominala - pentru raspunsuri concrete, cum ar fi gen, studii, varsta, etc;

- ordinala - pentru clasificarea platformelor sau a frecventei de cumparare
pe diferite platforme de EC; si

- scala simpla - pentru restul raspunsurilor, care corespund scalei Likert).
De asemenea, variabilele au fost personalizate pentru fiecare item in parte,

adaugandu-se denumirea si o liniuta jos - ,underline” pentru codificare, respectiv
numarul corespunzator fiecarui item (ex:experienta_1) (Fig. 6.3.).
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L"_‘li% W e Bl A EBY B E 109 %

| Type Width Doun!l Label | Vales = Mssing  Columns Aign Measure  Role
1 ‘c«- Nomeric 8 0 Genud responde. {1, Masculin 99 8 | Conter g Nominal N input
2 Varsta Numenc 8 (] Varsta respond . (1. Sub18a. 99 8 3 Ceonter & Nominal N\ Input
3 | Studii Numenc 8 0 Nevolud studsdor . (1, scoalag 99 8 3 Conter & Nomnal N lnput
4 Medul tumenc 8 0 Modl urbanirural (0, rural) %9 8 I Conter & Nomnal N\ input
5 _ Frecventa Numernc 8 0 in ult:imele 31un. (0. dopinde) 99 8 3 Center & Nominal N\ Input
6 Pt Emag  Numenc 8 0 Platforma Emag {1, Locul 5) . 99 8 3 Center dfl Ordnal N\ Ingut
7 P Celro Numenc 8 0 Platforma CEL 10 (1, Locul 5) . 99 8 = Center gl Ornal N\ input
8 Pt Elefan . Numenc 8 0 Platiorma Elefa_ {1, Locul §) . 99 8 | Center 4l Ordnal N\ Input
9 Puatf Media . Numenc 8 0 Puatiorma Medi (1. Locul §) . 99 8 | Center gl Orcinal N\ Input
10 Piatf_ Merch . Numenc 8 0 Platforma Merc_ (1, Locul §) . 99 B I Center dfl Ocdnal N\ input
11 Frecventa_c  Numenc 8 0 Cat de des achi_ {1, mai mut . 99 8 I Center 4l Ordnal N\ input
12 Cowd Humenc 8 0 Cresterea medi. . {1, Dezacor. . 99 8 I Center & Scale N\ Input
13 Sigwanta_C.. Numenic 8 0 Vananta sigura (1, Dezacor . 99 8 I Center & Scale N Input
14 Expenenta_t Numenc 8 0 Expenenta ante. (1. Dezacor . 99 8 I Center & Scale N Input
15 Ocentarea_ . Numenc ] 0 Catirea recenzal {1, Dezacor . 99 8 3 Center & Scale N input
16 Onentarea_.. Numeric 8 0 Parenle infuent . (1, Dezacor.. 99 8 I Center & Scale N\ Input
17 Experients 2 Numenc 8 0 Tendntade ar (1, Dezacor.. 99 8 WCenter & Scale N Input
18 Logistica !  Numenc 8 0 Abandonul cos... (1. Dezacor . 99 8 3 Centec & Scale v Input
19 logstica2 MNumenc 8 0 Termen de Ivvar. {1, Dezacor . 99 8 3 Conter & Scale N Input
20  Caitatea_t Numenc 8 0 Produsele achi_ (1, Dezacor.. 99 8 FCenter & Scale N input
21 |Onentarea_  Numenc 8 0 Onentare piata . (1, Dezacor.. 99 7 3 Center & Scale N Input
2 Persuasin. Numenc 8 0 Schembarea de .. (1, Dezacor . 99 8 W Conter & Scae ™ nput
2 ‘Persuasiun  Numenc 8 0 Discountunle pi . {1, Dezacor.. 99 8 3 Conter & Scale N Input
24 | Fideitatea_1 Numenc 8 0 Reducerile de p... (1. Dezacor.. 99 [ W|Conter & Scale N\ ingut
25 |Fideltatea 2 Numenc 8 0 Puncteleicardur, (1, Dezacor.. 99 8 3 Conter & Scale N input
26 Accesibdtat . Numenc 8 0 Achizttio do pe . (1. Dezacor.. 99 10 3 Contor & Scale N Input
2T AccesibEtat  Numenc 8 0 Achezitio de po . {1. Dezacor. 99 8 3| Conter & Scale N\ inpet
28 Fideltates_3 Numeric 8 0 Bonusunie vain . {1, Dezacor.. 99 8 | Conter & Scalo N input
23 Accesidtat  Numenc 8 0 Modul de preze {1, Dezacor 99 8 3 Center & Scale N input

o

Fig. 6.3. Variabilele personalizate in SPSS

Pentru cazurile in care sunt doi sau mai multi itemi corespunzatori aceleiasi
variabile s-a accesat din meniul SPSS - functia ,Transform” si mai apoi ,compute
variable” pentru a se reuni intr-un singur item (Fig. 6.4.)
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Platf_Elefan
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12 Covid

13 Siguranta_C

14 Experienta_1

15 Orientarea_
16 Orientarea_

17 Experienta_2
18 | Logistica_1
19 |Logistica 2
20 ] Calitatea_1
21 } Orientarea_
22 |Persuasiun
23 Persuasiun

24 Fidelitatea_1
25 Fidelitatea_2
I Accesibilitat
Accesibilitat

2s J Fidelitatea_3

29 Accesibilitat... Numeric Modul de preze .. {1, Dezacor... 99
4

Type
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric

| Width | Decimals |

8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Label _ Values Missing | Columns | Align Mnsunr | Role
q - re
Ny G Compute Variable X
N Target Variable: Numeric Expression:
M = [Experienta_1,Experienta_2
Irj
f | Type &Label
P Platforma CEL.ro ™
o | dll Piatiorma Elefant. . =
unction group:
R et e
(il EEEEEE [
4l Cat de des achizi Saank
o] CEEaEE |
d | ¢ variantasigurac.
e DesueE
& Citirea recenziilor. String
| paTTET ) ) EelE| fomovsmcnn
G |- des Functions and Special Variables:
] [ () ) i) (5 e
7 | & Termen de livrare Chvar
A & Produsele achizit.. Max
& Orientare piata vi. Meaﬂ
T| | & schimbarea dedi. Median
A | ¢ Discounturile plat. Min
d | ¢ Reducerile de pr.. Sd
3 & Pundele/carduril Sum
Variance
q 5
R @(opﬂonal case selection condition) ‘
= |
MR U e Sl o = wemer & ovar > mput
Bonusurile va in... {1, Dezacor... 99 8 = Center & Scale N Input
8 Center & Scale M Input

DataView,| Variable View.

Fig. 6.4. Transformarea variabilelor in SPSS

Programul SPSS
regresiei

intermediul

liniare simple,

a fost utilizat pentru validarea datelor obtinute, prin
selectandu-se aceasta analizd din meniul

programului SPSS, prin activarea din meniul ,Analyze” a comenzii ,Regression”,
respectiv, a optiunii ,Linear” (Fig. 6.5.).

Practic, s-a Aurmérit estimarea valorii unei variabile in functie de valoarea
celeilalte variabile. In (Tab. 6.2.) sunt prezentate rezultatele obtinute din regresia

liniara.
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@ Testare incredere.sav [DataSet1] - IBM SPSS Statistics Data Editor

File Edit View Data

Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utilities Add-ons Window Help

SHE @M o

Name

1 Gen

2 Varsta

By Studii

4 Mediul

5 Frecventa

6 Platf_Emag

7 Platf_Cel.ro

8 Platf_Elefan...
9 Platf_Media
10 Platf_Merch...
11 Frecventa_c...
12 Covid

13 Siguranta_C...
14 Experienta_1
16 Orientarea_
16 | Orientarea_..
17 Experienta_2
18 | Logistica_1
19 Logistica_2
20 Calitatea_1
21 Orientarea_
22 Persuasiun...
23 Persuasiun

| Type
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric
Numeric

Reports
Descriptive Statistics

2
»

B B w

Fig. 6.5. Utilizarea regresiei liniare in SPSS

Spre exemplu pentru prima
consolideaza increderea in platforma de EC, cu atat consumatorii achizitioneaza mai
des de pe platforme care isi respectd angajamentele”.

Variabila independenta este Reclama TV, iar variabila dependenta este RATA
INTEGRITATII_1. Asadar, in fereastra ,Linear Regression” (regresie liniard) s-a
selectat variabila independenta Reclama TV, muténdu-se corespunzator in aceasta

casuta, iar in zona Dependent s-a introdus variabia corespunzatoare RATA

INTEGRITATIL_1. (Fig. 6.

6.)
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Fig.: 6.6. Corelarea variabilelor

6.4. Validarea modelului M.T.1.C.

in scopul validdrii modelului M.T.I.C. s-a inceput cu examinarea
corectitudinii datelor introduse in SPSS, potrivit tabelului 6.2. si s-a continuat cu
stabilirea consistentei legdturii statistice dintre variabilele independente (factorii
increderii) si variabilele dependente (dimensiunile fincrederii). Variabilele
independente sunt cele care ofera predictia variabilelor dependente (dimensiunile
increderii), in functie de raspunsurile primite de la respondenti. Variabilele
independente sunt grupate in categoriile corespunzatoare factorului de incredere,
categorii, care in cadrul programului SPSS au denumirea de ,blocuri”.

In cadrul programului SPSS, Tabelul ,Model Summary” prezintda urmatorii
coeficienti statistici:

- R - Coeficient de corelatie, care exprimda daca relatia este /nu este
semnificativa sau este de o intensitate foarte scazuta. Daca R <[-1,1] atunci
exista o corelatie intre cele doua variabile, aceasta fiind cu atat mai stabila
cu cat valoarea lui R tinde spre valorile extreme ale intervalului si de o
intensitate foarte scazuta daca R este mai aproape de 0.

- R? - Coeficient de determinare, care indicd proportia variatiei variabilei
dependente explicate prin modelul de regresie. Valoarea lui R? contribuie la

uritatea RATA_INTEG PREDICTIBIL RATA_INTEG ~ Reclama_TV INCREDEREA EXPERIENTA REPUTATIA_BRANDULUI
1 RITATII_1 TATEA RITATI_2
1 acord Acord Acord Acord total 4,00 4,00 4,00 450
2 ard total . Acord tatal | Acord tatal  Acord tatal 400 00 500 £00
3 3 Linear Regression
2 — Dependent
i & Reputatia platformei ofera incredere [Reputatia_Brand_2) = [:] [£ A online de pe p €
6 & Verificarea securitatii platii [Securitatea_1] Block 1 of 1
(§ f Verificarea respectarii confidentialitatii datelor personale [GDPR]
8 & Decizia de achizitie influentata de certificatul de garantie extinsa [Garantia_1]
9 & Folosirea platformelor cu plati securizate [Securitatea_2] Independent(s)
10 ﬁ i;r\nalle de garantie influenteaza decizia de achizitie [Garantia_2] & Redama_TV
izitionarea de produse de pe platforme care se pot testa si returna facil [Garantia_3]
1 & Logistica (termen de livrare, informare) influenteaza decizia de achizitie [Logistica_3]
12 f Achizitii de pe platforma care detin propria firma de curierat [AGILITATE]
13 & Preferinta de a achita produsul Ia livrare evitand riscul de frauda [Securitatea_3) -
14 f Pastrarea datelor tranzactiei si verificarea extraselor de cont [Securitatea_4]
& Diferentierea produselor platformei [PREDICTIBILITATEA]
15 f Afisarea informatiilor privind evolutia pretului [RATA_INTEGRITATII_2]
16 & Redama_Tv
17 & INCREDEREA
18 & EXPERIENTA Method
& REPUTATIA_BRANDULUI
19 & ACCESIBILITATEA_PLATFORMEI Selection Variable
20 & SECURITATEA N
= & GAANTA Case Labels
2 & PERSUASIUNE
-] | & FIDELITATEA
23 f ORIENTAREA_PIETEI WLS Weight
A & LOGISTICA =
25
% (Lo ) (gaste ] (Reset) (cancer] [ eip |
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cuantificarea partii din variatia unei variabile, care poate fi explicata prin
variatia celeilalte variabile.

in cercetarea de fatd, valoarea lui R?, s-a inmultit cu 100 pentru a rezulta

procente - %, care sa explice, cate procente din variatia variabilei dependente sunt
explicate de variatia variabilei independente. Pentru validarea modelului M.T.I.C., a
fost aplicat testul ANOVA (analiza de variantd) din cadrul programului SPSS, care
genereaza testul F (Fisher), pe baza caruia se calculeaza valoarea lui Sig. (nivelul de
semnificatie). Validarea modelului M.T.I.C. se realizeaza cu testul ANOVA, pentru ca,
modelul M.T.I.C. implicd variabile dependente (dimensiunile increderii) si variabile
independente (Datculescu P., 2012) [35]. Coeficientii statistici generati de testul F
(Flsher) din cadrul testului ANOVA sunt:
Sig de la F, care arata, dacd modelul regresional este semnificativ, adica
variabila independenta (Factor al increderii) are o influenta semnificativa
din punct de vedere statistic asupra variabilei dependente (dimensiunea
increderii).

- F are o semnificatie deosebitd daca se realizeaza regresii multiple cu mai
multe variabile independente si se doreste identificarea modelului
regresional cel mai bun. In aceste situatii se decide in functie de valoarea
testului F, valoarea cea mai mare indicAnd modelul cel mai bun. in cazul
modelului M.T.I.C. se realizeaza doar o regresie simpld, motiv pentru care,
in interpretarea validarii modelului nu se ia in considerare valoarea lui F. F
este calculat doar pentru a genera coeficientul statistic Sig de la F, explicat
mai sus. In situatia in care testul F are o valoare mare, iar valoarea Sig.
corespunzatoare statisticii F este mica, mai concret Sig <0,05, atunci

_variabila independentd, explica variatia variabilei dependente.

In concluzie, daca Sig <0,05, panta dreptei de regresie corespunde unei

legaturi semnificative intre cele doud variabile, astfel, modelul testat poate fi
considerat un model cu valori dependente acceptabile.

HI(+)

H3(+)
4% RATA PREDICTIBILITATE H7(+) cAL
Ha(>) INTEGRITATII(D2)" DIMENSIUNILE ) (D5)
INCREDERII (SIGURANTA
covID)

H5(+)
\{ ADAPTABIL!TATE

SOF

G.D.P.R(D4)

H10(+)
H2(+)

EXP

Fig. 6.7. Modelul original M.T.I.C. validat
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(Tab. 6.2.) prezintd coeficientii statistici rezultati in urma analizei modelului
M.T.I.C., respectiv interpretarea rezultatelor conform ipotezelor postulate.
Tab. 6.2. Interpretarea rezultatelor conform ipotezelor postulate
Ipotezele Rezultatele Interpre | Concluzii
tarea
R2 F Sig. | Coef | rezulta-
Sig. | telor %
H1 - Cu cat 0.093 0.009 | 3.950 | 0.047 | 0.047 | 0.9% Cu toate ca
Reclamele TV Sig=0.047
consolideaza este foarte
increderea in apropiat de
platforma de EC, 0.5, relatia
cu atat dintre
consumatorii variabile nu
achizitioneaza este
mai des de pe semnificativa
platforme care isi avand o
respecta intensitate
angajamentele scazutd. Motiv
(=) nuse pentru care se
confirma. considera ca
nu se
confirma.
H2 - Cu cat este 0.311 0.097 | 48.00 | 0.000 | 0.000 | 9.7% Valoarea lui
mai benefica 2 Sig. este 0,
experienta relatia dintre
anterioara de variabile este
cumparare, cu semnificativa,
atat platformele iar valoarea lui
de EC au R este 0.311,
capacitatea de a rezulta ca
se adapta variabila
nevoilor independenta
consumatorilor experienta
(+) se anterioara de
confirma. cumparare
explica
variatia
variabilei
dependente a
adaptabilitatii
(relatia are o
intensitate
medie).
H3 - Cu cat 0.420 0.176 | 96.01 | 0.000 | 0.000 17.6% Valoarea lui R
reputatia 4 este 0.420,
brandului resulta ca
platformei ofera variabila
mai multa independenta
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sigurantad, cu atat reputatia
este mai crescuta brandului
increderea prin platformei de
accesibilitatea EC, explica
platformei de pe variatia
orice dispozitiv variabilei
(+) se dependente a
confirma. accesibilitatii
platformei
(relatia are o
intensitate
foarte buna).
H4 - Cu cat 0.290 0.084 | 41.09 | 0.000 | 0.000 8.4% Valoarea Iui R
platforma 8 este 0.290,
permite rezulta ca
navigarea facila, variabila
cu atat este mai independenta
crescuta accesibilitatea
increderea in platformei
integritatea explica
acesteia (+) se variatia
confirma. variabilei
dependente a
ratei
integritatii
acesteia
(relatia are o
intensitate
buna).
H5 - Daca este 0.588 0.345 | 236.1 | 0.000 | 0.000 | 34.5% Valoarea lui R
respectata 70 este 0.588,
securitatea rezulta ca
platilor on-line, variabila
este respectata si independenta
confidentialitatea securitatea
datelor cu platilor on-
caracter personal line, explica
(+) se variatia
confirma. respectarii
datelor cu
caracter
personal
(relatia are
cea mai
puternica
intensitate).
H6 - Daca 0.313 0.098 | 48.67 | 0.000 | 0.000 | 9.8% Valoarea lui R
serviciile de 4 este 0.313,
garantie asadar panta
influenteaza dreptei de
decizia de regresie
achizitionare de corespunde
pe site-ul unei legatur
respectiv, atunci de
si diferentierea intensitate
produselor medie intre
platformei de EC cele doua
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reflecta
capacitatea
acesteia de a se
adapta nevoilor
consumatorilor

variabile.

(+) se
confirma.
H7 - Cu cat 0.342 0.117 | 59.33 | 0.000 | 0.000 | 11.7% Valoarea lui R
creste increderea 1 este 0.342,
in calitatea rezulta ca
produselor variabila
achizitionate on- independent
line, cu atat calitatea
creste si produselor on-
siguranta de a line, explica
efectua variatia
cumpadraturi on- cumpadraturilor
line in contextul in contextual
pandemic (+) se pandemic
confirma. (relatia are o
intensitate
buna).
H8 - Cu cat 0.107 0.102 | 5.223 | 0.023 | 0.023 | 10.2% Valoarea lui R
discounturile este 0.107
oferite de scazuta,
platforma rezulta ca si
determina corelatia
schimbarea dintre
deciziei de variabile este
achizitie, cu atat de o
exista riscul de a intensitate
nu se respecta de foarte scazuta,
catre platforma motiv pentru
anagajamentele care ipoteza
(ipoteza nu se
negativa) () nu confirma.
se confirma.
H9 - Cu cat 0.350 0.122 | 62.48 | 0.000 | 0.000 | 12.2% Valoarea Iui R
punctele de 3 este 0.350,
fidelitate rezulta ca
determina variabila
achizitii independent
constante, cu fidelitatea
atat afisarea explica
informatiilor variatia
privind evolutia variabilei
pretului de dependente a
referinta creste ratei
increderea in integritatii
platforma de EC (relatia are o
(+) se intensitate
confirma. buna).
H10 - Daca 0.305 0.093 | 46.07 | 0.000 | 0.000 | 9.3% Valoarea lui R
citirea recenziilor 6 este 0.305, iar

altor consumatori
influenteaza
achizitiile on-line

valoarea lui
Sig este O,
rezultd ca si
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ale altora, atunci corelatia
platformele de EC variabilelor
detin capacitatea are o

de a se adapta intensitate
nevoilor medie.
consumatorilor.

H11 - Daca are 0.049 0.002 | 1.100 | 0.295 | 0.295 | 0.2% Valoarea lui R
loc abandonul este scazuta
cosului de 0.049, iar
cumparaturi la valoarea lui
fiecare transport Sig. este
separat de 0.295.
produse la costuri Corelatia
suplimentare, dintre
atunci sunt variabile
preferate este extrem
platformele care de scazuta,
detin propria prin urmare se
firma de curierat considera ca
(=) nuse ipoteza nu se
confirma. confirma.

in (Fig. 6.7.) este prezentatd versiunea finald a modelului M.T.I.C., conform
ipotezelor confirmate sau infirmate din (Tab. 6.2.).

6.5. Limitarile modelului M.T.I1.C. si propuneri pentru
cercetari viitoare

O prima limitare a modelului se refera la esantionul relativ redus al celor
chestionati, cu toate ca a fost vizualizat de 1124 de persoane la chestionar au
raspuns numai 478 de respondenti, iar raspunsuri validate au fost numai 450,
intrucat doar acestia au bifat raspunsul referitor la achizitiile on-line efectuate din
ultimele 3 luni, rata de completare a chestionarului fiind relativ scazuta de 48.2%.

O a doua limitare a modelului consta in faptul ca, raspunsurile au fost oferite
prin intermediul platformei Typeform, nefiind posibila chestionarea fata in fata din
cauza pandemiei de COVID-19.

Cea de a treia limitare a modelului se referda la vali