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In cadrul primului capitol intitulat: ,,INTRODUCERE?” se prezinti actualitatea temei
de cercetare, scopul lucrarii stiintifice si se prezinta continutul lucririi. ,,increderea” este un
concept de actualitate tratat in diverse domenii. Testarea increderii consumatorilor in
platformele de ,,E-COMMERCE” (EC) constituie o directie de cercetare de actualitate, care
coreleaza factorii de incredere cu dimensiunile increderii exploatind modalitdti inedite de
castigare a increderii consumatorilor.

Pandemia de Covid-19 a schimbat cursul vanzarilor in (EC), constituind un element
definitoriu pentru anul 2020. 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 iIn EC, 1n general, cu particularizari in cazul platformelor din
Romania. 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, facilitand si simplificAnd schimbul de marfuri. 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 concordanta cu populatia modernizata rapid in care
traim in prezent (Nogoev A., 2011). [1] Cresterea pietei de EC din Romania prezinta adevarate
oportunitati pentru afacerile din sectorul online din Romania, astfel ca viitorul acesteia este de
trend ascendent pe masura dezvoltarii digitalizarii.

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.
Romanii sunt de parere cd, viitorul consta tot in progresul tehnologiei si a digitalizarii constante,
marcandu-le existenta de zi cu zi in umatorii zece ani.

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 increderii
consumatorilor in platformele de ECsi 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 critica 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;

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. Teza Insumeaza 198 de pagini cu tot cu anexe si se bazeaza pe o lista bibliografica
de 190 de titluri de actualitate.

in cadrul celui de al doilea capitol intitulat: ,EVOLUTIA MIJLOACELOR DE
COMUNICARE SI A CONCEPTULUI DE ,,E-COMMERCE” (EC)” se 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 prezintd evolutia mijloacelor de comunicare din preistorie si pana in anul
2019, cand 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. Siva K. Balasubramanian a depistat
cofigurarea mesajelor de tip hibrid, prin combinarea celor doud forme de comunicare
»advertising” si ,,publicity”, selectand doar avantajele; asadar audienta nu isi da seama ca a fost
manipulata procesand comunicarea in divergenta cu mesajele comerciale (Balasubramanian,
1994). [2]

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. Persuasiunea este perceputa ca o infrangere, o
derutd, ca o plecaciune in fata celuilalt, Inseamna recunoasterea puterii celuilalt care detine
controlul pentru ca influenteaza (Kapferer, 2002). [3] 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 persuadatd sd se simta
influentata” (Gass R. H., 2009). [4]

Natura mesajelor subliminale sau o definire a acestora in literatura de specialitate nu a
fost realizatd in mod expres, dar cercetatorii au descoperit si aplicat tehnica ,,flashurilor” vizuale
st la alte domenii. Notorietatea reclamelor subliminale devine cunoscuta in anul 1957, atunci
cand cercetatorul James Vicary arata cd prin niste simple ,.flashuri”: ,,Bea Coca Cola” si
»Mananca Popcorn”, vanzarile au crescut la aceste produse (Karremans J. C, 2006). [5]
Constientizarea expunerii la reclame, progreseaza odata cu varsta. Forta de convingere a acestor
reclame este exagerat de puternica asupra copiilor prin modelarea comportamentului acestora
ca urmare a expunerii la continutul subliminal al reclamelor.

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, sunt definite cele mai reprezentative
notiuni precum: internet, consumator, comert electronic - EC, platforma, respectiv sunt redate
diferite definitii ale increderii din perspectiva mai multor cercetatori. Publicitatea a fost de-a
lungul timpului inseldtoare, a manipulat prin mesaje sau este imorald. Totodata, publicitatea
scumpeste preturile produselor si a continuat sd 1si produca efectele, explicate si analizate in
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literatura de specialitate. 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 suprafetele blocurilor, pe panouri amplasate in diferite puncte ale
oragului etc. O parte din aceastd publicitate poate fi benefica, poate informa consumatorii, dar
adesea publicitatea deranjeaza prin culori stridente sau dimensiuni exagerate, ajungand uneori
sa Tmpiedice vizibilitatea produselor promovate. Interdictia prin lege In multe tari, printre care
si In Romania, publicitatea subliminald este interzisa prin lege.

Publicitatea subliminala are un simbure de adevar, iar persoanele ce nu 1si dau interesul
asupra deciziilor proprii pot fi influentate fara sa constientizeze acest lucru, iar astfel se poate
modifica comportamentul de consum. 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 reprezintd intelegerea managementul riscului prin prisma
reclamelor televizate si a celor de pe internet, dar si riscul ce ne inconjoara incad de la varste
fragede pentru asigurarea succesului pe viitor a celor din lumea publicitara si a firmelor
influente.

La finalul capitolului se prezintd evolutia platformelor de EC si comportamentul
consumatorilor in pandemie, tindnd cont de faptul ca, s-au schimbat obiceiurile de consum la
nivel global si au crescut vanzarile in EC. Dupa analiza, comportamentului de cumparare a
consumatorilor din momentul in care omenirea s-a confruntat prima datd cu COVID-19, pana
in momentul in care a trecut 1n stare de urgenta si blocaj, s-ar putea spune ca, oamenii au devenit
mai constienti, Tn ceea ce priveste sdndtatea si igiena si ar exista mai putine vizite la magazinele
fizice si mai multe cumparaturi on-line efectuate de clienti.

In cadrul celui de al treilea capitol intitulat: ,MODEL DE PROTECTIE A
CONSUMATORILOR iN ,,E-COMMERCE” (EC)” se 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, precum 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
structurat pe trei niveluri specifice (nivel de bazd al increderii, atestarea increderii si
conservarea increderii), corespunzatoare fiecarei faze de tranzactionare online (faza de
informare, faza de intelegere, faza de achizitie). In ultimii 20 de ani, sistemul actual de protectie
a consumatorilor a evoluat si s-a imbunatdtit, realizadndu-se o schimbare a perceptiei
consumatorilor. Consumatorii nu mai accepta abuzurile venite din partea operatorilor
economici, luandu-si masuri de protectie prin apelarea directa la autoritatile din domeniu sau
prin depunerea unor reclamatii online la acestea. Evolutia protectiei consumatorilor din
Romaénia 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.

Contributia principald a capitolului consta in conceperea si adaptarea unui model de
protectie a consumatorilor dupa dr. Morar R. (2000) [6], conform reglementarilor legislative
actuale, in vederea testarii ulterioare a increderii consumatorilor in platformele de EC. 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 i organele cu atributii de protectie si control.

Modelul a fost analizat si testat de autoare, realizdndu-se o analizd comparativa a
evolutiei modelului intre anii 1999-2000, respectiv anul 2020. In anul 1999 un procent de numai
3% dintre persoanele intervievate apelau la autoritéti in vederea rezolvarii problemelor sale n
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 cd, se acordd 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
cel intervievati considera ca, au un grad crescut de incredere in sistemul actual de protectie a
consumatorilor si tot acestia considerad cd sunt sanctionati eficient cei care 1i induc in eroare.
Modelul functioneaza corect atunci cidnd 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 existd o preocupare continud din partea
autoritdtilor publice de informare, privind drepturile legale si protectia din partea autoritatilor,
pe care se pot baza. A.N.P.C. este institutia cea mai recunoscutd in domeniul protectiei
consumatorilor si cel mai bine cotata in aplicarea eficienta de sanctiuni, operatorilor economici,
care nu respecta drepturile consumatorilor. S-a concluziont ca modelul functioneaza corect, in
momentul in care prevederile legislative sunt actualizate constant si sunt aliniate practicii
Uniunii Europene.

Capitolul al patrulea 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 cercetdrii: ,,Analiza si sinteza modelelor
reprezentative de testare a increderii consumatorilor in platformele de EC din literatura
de specialitate”; Al patrulea obiectiv specific al cercetarii: ,,Identificarea factorilor si a
dimensiunilor increderii consumatorilor in platformele de EC”; Al cincilea obiectiv
specific al cercetarii: ,,Analiza critici a modelelor reprezentative de testare a increderii
consumatorilor in platformele EC”.

Se realizeazd o analizd si o sintezd a trei modele de testare a increderii
consumatorilor in platformele de EC din literatura de specialitate, astfel:

Modelul 1 B2C al increderii percepute (Corbitt si colaboratorii, 2003) au propus un
model de cercetare a Increderii percepute de consumatori in EC, identificand o serie de factori
aflati in stransa legatura cu experienta in utilizarea web-ului. Studiul, exploreaza relatiile de
legitura ale increderii in E-FCOMMERCE in contextul B2C (afacere la consumator). Increderea
ocupi pozitia centrald in aprecierea succesului EC-ului. In urma analizei modelului au reiesit
urmatoarele concluzii: increderea este cel mai important factor de participare a
consumatorilor la EC. Modelul prezentat de Corbitt si colaboratorii sai, reprezintd 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 influentati de 3 surse: reputatia EC in general,
consumatorii §i specificitatea site-ului web. [7]

Modelul 2 de testare a factorilor semnificativi care afecteaza increderea in EC
(Mannan M., 2008) - are ca punct de reper testarea increderii percepute. in vederea explicarii
acestui model, s-a pornit de la descrierea increderii percepute si a riscurilor percepute, fiind
evidentiati anumiti factori ai increderii. Modelul a fost testat pentru validitatea convergenta,
discriminanti 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. [8]

Modelul 3 de testare a dimensiunilor increderii consumatorilor in EC (Oliveira si
altii, 2017) - masoara cele trei dimensiuni ale increderii: competenta, integritatea si
buniivointa si verifici 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), verificandu-se astfel si modul in care sursele
influenteaza dimensiunile increderii consumatorilor in EC. [9]

Din analiza criticd a celor trei modele se pot desprinde anumite limitari, pe care
cercetarea de fata isi propune sa le depaseasca, creand un model actualizat si bazandu-se pe o
combinatie adecvatd de metode de management. Limitdrile 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 evidentiazd mult mai clar dimensiunile increderii, integritatea
ca dimensiune esentiald a increderii, nu se regdseste in explicarea increderii totale.

Capitolul al cincilea, intitulat: ,,Conceperea modelului de testare a increderii
consumatorilor in EC - ,M.T.I.C. — Cazul platformelor de EC din Roménia”, 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:

1. Conceperea si testarea unui model pilot.

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

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

4. Configurarea modelului actual original de testare si incadrare a increderii consumatorilor in
platformele de EC (M.T.1.C.).

Punctul de plecare al demersului cercetarii capitolului al cincilea, il constituie crearea si
testarea unui Modelul conceptual pilot (MCP). Rezultatele acestui studiu reflecta cd o incredere
a consumatorilor sau frica de frauda, influenteaza decizia finald de cumparare. Studiul ne ofera
posibilitatea de a verifica si de a intelege factorii, care influenteaza 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 data de
accesibilitatea site-ului, prin modul de prezentare a produselor, gradul de incredere a
consumatorilor creste odata cu afisarea vizibild a pretului final al produselor si a tuturor taxelor
suplimentare. In urma studiului, s-a dovedit ci, experientele anterioare de cumpirare si calitatea
produselor sunt cele doua ipoteze definitorii care determina consumatorii sa ia decizia finala de
cumparare.

Pornind de la rezultatele MCP s-au selectat o parte dintre factorii de incredere a
consumatorilor in platformele de EC. De asemenea, din analiza criticd 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 selectic actualizati a
dimensiunilor Increderii, tindnd cont de analiza critica corelatd cu referentialul bibliografic in
domeniu. Aeasta selectie este necesard stabilirii ulterioare a unor corelatii reale dintre factorii
increderii si dimensiunile increderii, cu ajutorul carora sa se poata concepe un model de testare
si incadrare a increderii consumatorilor in platformele de EC, pentru atingerea obiectivului
general declarat al tezei de fatd. 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) [10]: capacitatea/competenta; bunivointa si integritatea. In studiul lui



(Mannan C., 2008) s-a ajuns la concluzia cd exista patru dimensiuni ale increderii in E-
COMMERCE: capacitatea; bunavointa; integritatea si predictibilitatea.

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.1.C. 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 temd centrali, pe care 0
impdrtea 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).[11] Metoda creativa
»Floarea de Lotus” a contribuit la identificarea structurata a legdturii 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 factorilor de incredere s-a realizat in mod
stiintific, aplicand 1n cea de a doua parte a capitolului analiza riscurilor identificate in testarea
increderii in platformele de EC prin intermediul metodei HAZOP. 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). [12] 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. 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). [13]
Pe baza rezultatelor obtinute prin metoda HAZOP au fost selectati factorii de incredere, 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
increderii consumatorilor in platformele de EC (M.T.I.C.), ale cdrui 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 cercetdrii este obtinuta in doua etape, conceperea si distribuirea chestionarului
in mediul on-line prin intermediul ,,Typeform” si introducerea raspunsurilor obtinute in
programul SPSS in scopul validarii modelului si verificarii ipotezelor postulate. 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 fata de acestea.

In scopul validarii modelului M.T.I.C. s-a inceput cu examinarea corectitudinii datelor
introduse in SPSS si s-a continuat cu stabilirea consistentei legaturii statistice dintre variabilele
independente (factorii increderii) si variabilele dependente (dimensiunile increderii).
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” prezinti urmitorii coeficienti
statistici: R - Coeficient de corelatie, care exprima daca relatia este /nu este semnificativa sau
este de o intensitate foarte scazutd; R? - Coeficient de determinare, care indica proportia
variatiei variabilei dependente explicate prin modelul de regresie.



Pentru validarea modelului M.T.1.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). 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) [14]. Coeficientii statistici generati de testul F
(Fisher) din cadrul testului ANOVA. 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).

In concluzie, daci Sig <0,05, panta dreptei de regresie corespunde unei legaturi
semnificative intre cele doua variabile, astfel, modelul testat poate fi considerat un model cu
valori dependente acceptabile.

In continuare dupa prezentarea coeficientilor statistici rezultati prin folosirea testului
ANOVA, 1n urma analizei M.T.I.C si interpretarea primara a rezultatelor obtinute au fost
explicate valorile variatiei variabilelor dependente in functie de variabilele independente,
respectiv intensitatea relatiilor. La finalul capitolului sunt prezentate limitarile modelului
M.T.L.C., propuneri de cercetari viitoare si interpretarea primara a rezultatelor. O prima limitare
a modelului se refera la esantionul relativ redus al celor chestionati. Cea de 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-109.

Cea de a treia limitare a modelului se referd la validarea modelului prin utilizarea regresiei
liniare simple, tocmai din acest motiv pe viitor se propune testarea M.T.1.C prin intermediul
regresiilor multiple, existand posibilitatea de imbunatatire a unui model logistic multinominal.
Cercetarea poate fi extinsa si la crearea unei platforme complexe de EC, care sa puna accentul
pe corelatiile dintre factorii si dimensiunile Increderii testate.

Ultimul capitol intitulat: ,,CONCLUZII FINALE SI CONTRIBUTII PERSONALE”,
prezinta concluziile finale si contributiile personale ale tezei de doctorat.
In urma conceperii si validarii modelului M.T.1.C. se pot extrage urmatoarele concluzii:

- Instrumentul utilizat pentru culegerea datelor de validare a fost chestionarul
distribuit in mediul on-line prin platforma ,,Typeform” furnizdnd 478 de
raspunsuri, din care numai 450 de raspunsuri au fost valide si luate in
considerare, tindnd seama ca in ultimele 3 luni, respondentii au efectuat cel putin
o cumpdratura in mediul online;

- Validarea ipotezelor s-a realizat prin intermediul programului SPSS, utilizand
regresiile simple liniare; s-a utilizat versiunea 20 a programului in vederea
analizarii statistice a datelor;

- Indicatorii de bazi, cu ajutorul cirora s-au confirmat ipotezele sunt: R, R? si Sig.
de la testul F (Fisher);

- Ipotezele confirmate sunt: H2, H3, H4, H5, H6, H7, H9, H10;

- Ipotezele neconfirmate sunt: H1, H8, H11,;

- Ipotezele validate confirma o stransd corelatie intre variabilele independente
(factorii de incredere) si predictia variabilelor dependente (dimensiunile
increderii);

- Cea mai puternica relatie confirmata este datd de ipoteza HS. Astfel, in situatia
in care este respectatd securitatea platilor on-line, respondentii considera ca, in
aceeasi masurd le este respectatd si confidentialitatea datelor cu caracter
personal. In acest caz se confirmi un lant de incredere puternic in platformele
de EC, tot mai complexe si specializate in prevenirea atacurilor cibernetice;

- A douaipoteza ferma este H3 - reputatiei brandului platformei a atras dupa sine,

.....

platformei de EC de pe orice device (smartphone, tablet, laptop, ceasuri



inteligente, etc.), fiind confirmata de catre respondenti;

- Ceade atreia ipoteza confirmata este H9, care se referd la afisarea informatiilor
privind evolutia pretului de referinta practicat pe platforma de EC in ultimele 30
de zile, care este explicat de variatia variabilei independente si anume de
punctele de fidelitate. Increderea ci pretul este cel real si corect, ii determina pe
consumatori sa devind fideli in situatia in care pot beneficia si de anumite
bonusuri.

Contributiile sunt distribuite pe tot parcursul cercetarii, dupa cum urmeaza:

Contributii teoretice:

- identificarea definitiilor reprezentative ale procesului de comunicare, ale

persuasiunii si ale anumitor tehnici de manipulare prezente in reclame;

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

- identificarea situatiilor 1n care publicitatea influenteazd comportamentul

consumatorilor;

- selectarea celor mai reprezentative definitii pentru conceptele de: consumator, EC,

platforma;

- evidentierea consumerismului 1n protectia consumatorilor;

- selectarea a patru modele reprezentative de protectie a consumatorilor la nivel

european;

- identificarea celor mai semnificative definitii ale increderii;

- analiza comportamentului consumatorilor in contextul pandemic si a intentiilor de

cumparare prin EC;

- analiza conceptului de incredere a consumatorilor in EC;

- analiza si sinteza prevederilor legislative din Roménia si a Uniunii Europene,

privind protectia consumatorilor EC;

- configurarea ipotezelor de testare a modelului adaptat de protectie a

consumatorilor;

- testarea modelului adaptat de protectie a consumatorilor si formularea solutiilor

pentru imbunatatirea sistemelor de protectie a consumatorilor de EC;

- identificarea modelelor reprezentative de testare a increderii consumatorilor in EC

din bibliografia de specialitate;

- analiza corelatiilor existente intre factorii de Incredere si ipotezele modelelor

studiate;

- sinteza evolutiei factorilor de incredere, de-a lungul perioadei 2003-2017, prin

intermediul carora se testeaza participarea consumatorilor la EC;

- sinteza dimensiunilor increderii, pe baza carora se activeaza participarea

consumatorilor la EC;

- identificarea limitarilor Modelului 1 si a Modelului 2, care impun integrarea unui

studiu al riscurilor participarii consumatorilor la EC si identificarea limitarilor

Modelului 3;

- analiza si sinteza factorilor increderii consumatorilor in EC, rezultati din modelul

MCP;

- analiza si sinteza dimensiunilor increderii consumatorilor in EC, rezultate din

analiza critica a celor trei modele studiate si din referentialul bibliografic studiat;

- selectarea celor mai reprezentative studii online din ultimii ani si sintetizarea

acestora in Tab. 5.3.;

Contributii aplicative cu caracter metodologic:
1. Conceperea modelului adaptat, de protectie a consumatorilor, pornind de la
propunerea lui Morar R. (2000);



2. Analiza critica a modelelor de testare a increderii in EC;

3. Conceperea si testarea modelului MCP;

4. Crearea conexiunilor dintre factorii increderii consumatorilor in EC cu
dimensiunile Increderii consumatorilor in EC, utilizdnd metoda ,,Floarea de Lotus”;

5. Utilizarea metodei HAZOP in vederea identificarii riscurilor asociate tranzactiilor
on-line;

6. Configurarea celor 53 de factori de risc si a celor 6 scale de probabilitate de
aparitie a riscului aferente fiecarui factor de risc;

7. Stabilirea categoriei riscului si a impactului acestuia asupra tranzactiilor on-line
(sever, major, moderat, nesemnificativ);

8. Configurarea unei matrici de risc in functie de severitatea rezultata;

9. Conceperea si configurarea modelului original M.T.I1.C. (Model de testare a
increderii consumatorilor in EC);

10. Validarea modelului original M.T.I.C. (Model de testare a increderii
consumatorilor in EC);
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