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Rezumat: fn aceastd lucrare, se prezintd un model conceptual de evaluare a increderii in utilizarea comertului electronic. Modelul
propus integreazd concepte din diferite discipline i domenii de cercetare, cum sunt: managementul si marketingul serviciilor,
calitatea sistemelor si produselor software, interactiunea om-calculator, studii sociologice si psihologice privind comportamentul gi
motivatia acceptantei noilor tehnologii. Modelul conceptual are drept scop operationalizarea conceptului de incredere on-line pentru
ca acesta sa poatd fi studiat si utilizat pentru a ghida proiectarea si realizarea sistemelor de comert electronic. Dimensiunile
identificate in model vor fi operationalizate prin declaratii si/sau intrebiri care sunt misurate pe diferite scale de masurare. In functie
de posibilitatile de cuantificare, pentru unele dimensiuni, se vor defini si indicatori cantitativi.

Cuvinte cheie: Incredere, calitatea site-ului web, calitatea informatiilor, comert electronic, acceptanta tehnologiilor.

1. Introducere

Analizele la nivel european, privind calitatea vanzarilor prin Internet, pe baza directivelor referitoare la
comertul electronic si la contractele negociate la distants, evidentiaza faptul ci principalele obstacole in
dezvoltarea comertului electronic rdmén, in continuare, problemele legate de calitatea serviciilor de comert
electronic, securitatea tranzactiilor electronice si increderea consumatorilor in furnizorul de produse / servicii.

Importanta initierii, construirii si mentinerii increderii intre vanzitor si cumpdrdtor a fost larg
recunoscuta in comunitdtile academice si de practicieni drept factor cheie al succesului comertului
electronic, iar dezvoltarea increderii on-line a consumatorului reprezintd o provocare pentru comerciantii
on-line si o tematica de cercetare de un interes si o importanta in crestere [3].

Modelele conceptuale au drept scop operationalizarea conceptului de incredere on-line pentru ca acesta sa
poatd fi studiat si utilizat pentru a ghida comertul on-line. Cercetirile ar trebui si aiba in vedere antecedentele
increderii on-line (de exemplu, componentele cognitive, emotive si comportamentale ale increderii). PAna in
prezent, studiile efectuate si-au concentrat atentia asupra factorilor externi. Tinand cont de faptul ca tehnologia
se dezvoltd cu pasi repezi, este necesara acordarea unei atentii deosebite factorilor interni.

i Analizarea diferitelor abordari ale increderii demonstreaza faptul ci tranzactiile on-line implicd nu numai
B incredere intre consumator §i comerciantul pe Internet, dar si intre consumator si sistemul de comert electronic
: prin intermediul cdruia este realizati tranzactia. Identificarea elementelor care determina formarea increderii
on-line are un rol important si decisiv in determinarea principiilor de proiectare sigure si efective pentru
imbunététirea increderii consumatorului in utilizarea comertului electronic.

in majoritatea disciplinelor care studiaza conceptul incredere, existd un consens unanim ci aceasta
rezidd numai in cadrul unui mediu caracterizat prin incertitudine (nesiguranta) si risc. Cele doua forme de
bazd ale incertitudinii - incertitudinea dependenti de sistem si incertitudinea specifica tranzactiei —
precum si riscul perceput, formele impersonale si interpersonale ale increderii in altii, includ un numar de
evenimente diferite, care pot induce efecte negative asupra consumatorului. Din acest motiv, este necesar
ca cercetdrile s examineze in detaliu mai multe aspecte ale incertitudinii sau riscului perceput [12].

Lucrarea de fatd se inscrie pe linia acestor cercetdri si aduce contributii stiintifice importante in
dezvoltarea domeniului prin elaborarea unui model de evaluare, precum si a unui ansamblu de factori
determinanti ai increderii In comertul electronic care au un impact direct asupra proceselor de decizie in
relatiile furnizor-clienti.

Articolul este structurat dupd cum urmeazi. in sectiunea 1, se prezintd conceptul de incredere,
caracteristicile si factorii determinanti ai increderii. In sectiunea a 2-a, se descrie structura si
componentele modelului propus. in final, sectiunea 3 prezintd metodologia ce va fi utilizatd pentru
validarea modelului.
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2. Conceptul ,incredere” in mediile on-line

2.1 Caracteristicile increderii in contextul comertului electronic

Conceptul ,,incredere” (trust - in engl.) a fost studiat pe larg in numeroase discipline cu mult timp nainte de
aparitia Internetului sau a comertului electronic, dar fiecare dintre acestea are o interpretare proprie si moduri
specifice de a opera cu acest concept.

Wang si Emurian [21] au remarcat faptul ca cercetdtorii intdmpinad dificultati in definirea si
operationalizarea conceptului ,,incredere”. Cel mai des, acestia definesc conceptul de incredere intr-un context
particular. Prezenta in literatura de specialitate a mai multor definitii ale increderii are la bazi doua motive:

- in primul rénd, increderea este un concept abstract, utilizat adeseori in locul unor concepte inrudite, cum
sunt credibilitatea, siguranta sau certitudinea: de aceea, definirea clarid a termenului si prezentarea
distinctiei dintre acesta si conceptele inrudite s-au dovedit o adevaratd provocare pentru cercettori;

- in al doilea rand, increderea este un concept cu multe fatete, care incorporeazd dimensiuni cognitive,
emotionale si comportamentale.

Definirea si operationalizarea conceptului de incredere in mediile on-line, in special in contextul
comertului electronic, se bazeaza, in principal, pe lucrarile realizate din filosofie, sociologie, psihologie,
management si marketing.

Literatura de specialitate in domeniul comertului electronic isi concentreaza atentia, similar cu literatura de
management si marketing, pe calitatea de a fi ,demn de incredere” si atributele sale: competenta, consistenta,
deschiderea, abilitatea, bundvointa, integritatea, siguranta, reputatia, corectitudinea. In privinta calitdtii de a fi
_demn de incredere”, autentificérile si certificarile unei terte parti reprezintd, la ora actuald, modalitatea prin
care site-urile de comert electronic fsi demonstreaza calitatea de a fi ,,demne de incredere” (de exemplu: The
Seal of Trust, WebTrust, VeriSign si TRUSTEe).

Literatura de specialitate din domeniul sociologiei si psihologiei dezvaluie cercetatorilor din domeniul
comertului electronic complexitatea conceptului ,,incredere”. Pentru ca increderea sd apard, este necesar ca un
comerciant si fie , demn de incredere”, dar trebuie sa existe si factori externi si interni (antecedente externe —
factori structurali si situationali” si antecedente interne — _factori dispozitionali”, personali).

Numeroase lucrari de cercetare au demonstrat empiric efectul favorabil al increderii asupra intentiilor
de cumpdrare ale consumatorilor (de ex.: [9], [14], [21] ). Lucrérile evidentiazd faptul cd, pe langa
incredere, un element important ce trebuie avut in vedere in studierea comportamentului consumatorului
si acceptarea de citre acesta a comertului electronic il reprezinti riscul perceput, derivat din incertitudinea
mediului comertului electronic.

Chouk [6] a sintetizat cercetarile actuale in domeniu si a definit urmétoarele caracteristici ale increderii in
utilizarea comertului electronic:

(a) partile angajate in relatia comerciala

Cele doud parti care se angajeaza intr-o relatie comerciald sunt vitale pentru stabilirea unei relatii de
incredere in mediul on-line. Partea care acordd incredere (,trustor”) este, in general, consumatorul care
acceseaza un site de comert electronic, iar partea careia i se acorda incredere (,,trustee”) este site-ul de comert
electronic sau, mai precis, comerciantul pe care site-ul il reprezintd. Uneori, tehnologia insasi (in special
Internetul), datorita nivelului de cunostinte si experientei anterioare (personale sau aflate de la altii), constituie
obiectul increderii.

(b) vulnerabilitatea

Datoritd complexitatii ridicate si anonimatului asociate comertului electronic, comerciantii se pot comporta
pe Internet intr-o manierd neprevazuta. in cazul tranzactiilor on-line, consumatorii sunt, adesea, nesiguri in
privinta riscurilor actuale si a tuturor consecintelor acestora. Chiar si in situatia in care consumatorii
examineazi un site web fird a cumpdra vreun produs, pot fi colectate automat date despre activititile lor (ce
pagini au vizitat, in ce ordine, cét timp, preferinte de limbaj, browser-ul utilizat si versiunea acestuia etc.) sau
poate fi determinati reteaua de provenientd a utilizatorului, pentru ca, ulterior, acestea sa fie utilizate Intr-o
manierd neadecvata sau distribuite férd consimtamantul lor.

Notiunea de vulnerabilitate apare constant in cercetarile privind increderea in comertul electronic. Astfel,
daca increderea in contextul comertului electronic este critica, acest fapt se datoreaza, in parte, vulnerabilitatii
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consumatorului. Vulnerabilitatea face ca una din cele doui parti implicate Tn schimb si poati fi lezats, ea
plasind consumatorul intr-o situatie fragild, care poate fi exploatata de citre cealalts parte. Pe Internet,
consumatorul este extrem de vulnerabil, efectele inerente contextului (riscul perceput) expun utilizatorul la
fraude si pun cu acuitate problema increderii.

(c) actiunile intreprinse

Increderea conduce la actiuni, la comportamente, in general, purtitoare de risc. Increderea consumatorului
in comerciantii on-line genereaz, din partea consumatorului, cel putin doud forme specifice de actiune:

- lansarea unei comenzi on-line citre comerciant — ceea ce implicd, in vederea realizirii tranzactiei,
furnizarea de informatii personale si referitoare la cardul de credit;

»cumpdrare la fereastrd™ pe site-ul comerciantului — cu plata la livrare.

Fiecare din aceste actiuni are implicatii pozitive pentru comerciantii on-line din punctul de vedere al
vanzdrilor actuale sau potentiale. Pentru a se angaja in astfel de activititi, consumatorii trebuie s aiba
incredere c4 au mai mult de cstigat decét de pierdut.

(d) aspectul subiectiv

La fel ca increderea off-line, care este asociati diferentelor individuale si factorilor situationali,
increderea on-line este o problema esential subiectiva. Nivelul de incredere, considerat suficient pentru a
realiza tranzactii on-line, difera de la individ la individ. De asemenea, oamenii au atitudini diferite in
privinta utilizarii masinilor si tehnologiei.

2.2 Multidimensionalitatea constructului »incredere”

Desi cercetdtorii din domeniul comertului electronic nu au intotdeauna pareri unanime in privinta
dimensionalitatii conceptului »incredere”, totusi, majoritatea considers ci increderea este un construct
multidimensional. Dimensiunile retinute de cercetitori sunt aceleasi cu cele identificate in literatura
traditionald despre incredere si anume: competenta (aptitudinea comerciantului pe Internet de a realiza
sarcina care fi este atribuitd); integritatea (corectitudinea promisiunilor ficute de comerciant); bunavointa
(interesul aritat de comerciant pentru binele consumatorului).

In majoritatea disciplinelor care studiazi conceptul incredere, existd un consens unanim ci aceasta
rezidd numai in cadrul unui mediu caracterizat prin incertitudine (nesigurants) si risc.

Nesiguranta sau incertitudinea tranzactiei reprezintd o dimensiune relevanti pentru importanta increderii in
comertul electronic. In mediul virtual, gradul de incertitudine al tranzactiilor comerciale este mult mai ridicat
decét in mediile traditionale. Grabner-Kriuter si Kaluscha [12] subliniaza ci tranzactiile comerciale efectuate
prin Internet comportd mai multe riscuri datorita numeroaselor cauze, cum sunt, de exemplu: incertitudinea /
nesiguranta in utilizarea infrastructurilor tehnologice deschise (incertitudinea dependentd de sistem) si
comportamentul actorilor implicati in tranzactia on-line (incertitudinea specifica tranzactiei).

Incertitudinea dependents de sistem cuprinde evenimente care sunt independente de influenta directi a
actorilor si pot fi caracterizate drept incertitudini exogene sau de mediu. Incertitudinea exogena este
determinata de fortele dinamice ale mediului si de complexitatea factorilor relevanti ai mediului.

fn contextul comertului electronic, incertitudinea exogend se referd la sursele de erori tehnologice si
diferentele de securitate potentiale, precum si la riscurile dependente de tehnologie, care nu pot fi evitate
printr-o Intelegere sau un contract cu un alt actor care este implicat in tranzactie.

Procesarea sigurd si fara intreruperi a tranzactiei on-line depinde de functionarea corectd a
componentelor hardware si software utilizate, de securitatea serviciilor de schimb de date, inclusiv de
protocoalele de criptare folosite.

Pot apdrea diferente (,,gap-uri”) de sigurantd tehnicd in canalul de date, in »punctele finale” ale
procesului sau sistemului de comert on-line - sistemul desktop al clientului, serverul distribuitorului pe
Internet si, eventual, serverele bancilor implicate si/sau ale operatorilor pietelor electronice implicati.
Utilizatorul poate controla securitatea tranzactiei pe propriul siu sistem, dar nu si in sistemul celorlalti
actori implicati in tranzactie.

Relevantd pentru acceptarea comertului on-line nu este securitatea obiectiva a canalului electronic ca
mediu al tranzactiei, ci perceptia subiectivi a riscului de citre consumator.

Incertitudinea specificd tranzactiei poate fi consideratd un fel de incertitudine endogend sau
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incertitudine a pietii, care rezultd din deciziile actorilor economici i care este determinata de o distributie
asimetrici a informatiei intre partenerii tranzactiei.

Din perspectiva consumatorului, incertitudinea specifica tranzactiei este legatd de comerciantul pe
Internet si de comportamentul siu posibil in procesul tranzactiei. Un element important al incertitudinii
specifice tranzactiei este reprezentat de calitatea produselor si serviciilor oferite pe Web, care depind de
abilitatea vanzatorului si de dorinta sa de a vinde.

Multi autori sustin ca exercitarea increderii si cautarea informatiilor in comertul electronic reprezintd
mecanisme alternative, care micsoreaza incertitudinea. Altfel spus: cu cdt o persoand are incredere intr-o
situatie datd, cu atat are nevoie de mai putind informatie suplimentara pentru a lua o anumitd decizie; cu
ct existd mai putind incredere, cu atit este necesard mai multd informatie suplimentard si completd
pentru a reduce incertitudinea dependentd de sistem si incertitudinea specifica tranzactiei.

2.3 Factori determinanti ai increderii on-line

Identificarea elementelor care determind formarea increderii on-line are un rol important si decisiv in
determinarea principiilor de proiectare sigure si efective pentru imbunatétirea fncrederii consumatorului
in utilizarea comertului electronic. Studiile relevante in acest sens [20] fac referire la aceste elemente ale
increderii sub denumirea de antecedente, dimensiuni fundamentale, determinanti sau variabile ale
increderii on-line. In general, acesti termeni se referd la factorii care pot produce o stare de certitudine (o
semnificatic a conceptului ,demn de fincredere”) sau care determind situatiile (stdrile) in care
consumatorii vor avea incredere in site-ul unui comerciant on-line.

Cercetrile efectuate in domeniul increderii on-line au identificat numerosi factori explicativi [9], [11],
[14], [15] prezentati in detaliu de Balog si colectiv [3]. Pentru scopurile acestui articol, se retine gruparea
factorilor explicativi, realizatd de Chouk [6] in patru categorii (figura 1).

Variabile referitoare la site Variabile referitoare la consumator
- Calitatea site-ului web - Familiaritatea cu site-ul
- Familiaritatea cu Internetul
- Experienta cu Web-ul
- Dispozitia de a avea incredere

- Dispozitia de a avea incredere in
web site

- Receptivitatea la noile tehnologii

- Mecanismele de sigurantd

- Securitatea tranzactiei

- Navigarea ~
Increderea

- Fiabilitatea tehnicd .
on-line

- Dimensiunea ofertei
prezentate

- Confidentialitatea

- Protectia datelor personale Variabile referitoare la comerciant

- Reputatia perceputd
- Dimensiunea perceputd
- Experienta anterioard cu

- Integritatea informatiei
- Legaturi cu alt site

Variabile referitoare la comerciantul
context - Orientarea pietei
- Riscul perceput - Autentificarea

- Non repudierea

Figura 1. Factori determinanti ai increderii in utilizarea comertului electronic
(sursa: adaptat dupa Chouk [6])

(a) variabile referitoare la site-ul web

Relatia dintre conceptele ,,increderea consumatorului” si ,,calitatea site-ului web” a fost demonstratd
de numerosi cercetitori, cum sunt, de exemplu Corbitt [8] si McKnight [14]. Cu toate ca cercetdtorii sunt
de acord cu legatura pozitiva dintre cele doud concepte, in literatura dedicata increderii on-line, notiunea
de calitate este inteleasi in moduri diferite, cum ar fi: usurinta navigarii, actualitatea si adecvarea
informatiilor, calitatea navigarii i calitatea informatiilor etc.

Majoritatea cercetitorilor considera calitatea site-ului web un factor important al increderii care poate
influenta judecata consumatorului in privinta comerciantului. Site-ul web este un mediator intre
consumator si firma care isi vinde produsele pe Internet. Pentru comerciantii mai putin cunoscuti, site-ul

48 Revista Romana de Informatica si Automaticd, vol. 17, nr. 3, 2007




este prima impresie pe care consumatorul o are despre firma respectiva. In acest context, dacd imaginea
firmei este prezentatd pe site, atunci este deosebit de important si dovedeasci seriozitatea si
profesionalismul comerciantului, si inspire incredere consumatorului prin calitatea prezentdrii sale, prin
asigurarea functiondrii fara erori, prin furnizarea mecanismelor de securizare a informatiilor si de
protejare a datelor personale etc.

(b) variabile referitoare la comerciant

Reputatia comerciantului reprezinta un determinant important al increderii on-line [14]. O reputatie
bund constituie o garantie pentru linigtirea consumatorului. Pentru a-si mentine reputatia, comerciantii
renunti la a actiona intr-un mod oportunist. Reputatia se referd la istoricul, trecutul firmei si garanteazi o
oarecare previzibilitate in privinta comportamentului viitor al comerciantului.

McKnight et al. [14] subliniaza faptul ci reputatia este preponderents, mai ales in faza initiala de
dezvoltare a increderii. Daca nu are experientd personala in comertul electronic cu comerciantul respectiv,
atunci consumatorul isi poate baza increderea initiald pe experienta pozitiva cu acel comerciant a unui
prieten sau cunoscut apropiat.

De asemenea, imaginea vehiculati de mass — media (emisiuni televizate, magazine specializate etc.)
contribuie decisiv la construirea sau intirirea increderii in vanzitorii pe Internet.

Satisfactia resimtitd ca urmare a unor interactiuni §i experiente anterioare cu acelasi comerciant este
un factor explicativ al increderii on-line [15]. La fel ca reputatia, acest element presupune un trecut, un
istoric, dar si evaluarea experientei personale de citre consumatori (nu de terte parti) in urma uneia sau
mai multor tranzactii realizate. Desi reprezintd un factor determinant important al increderii on-line,
satisfactia trebuie privita totusi cu prudentd, consumatorul are sanse mari de a-si reinnoi increderea vizavi
de site, dar cea mai mica insatisfactie poate fi fatala pentru comerciant.

(c) variabile referitoare la consumator

Dispozitia de a avea incredere a fost studiati de citre psihologi, iar cercetitorii din domeniul
comertului electronic, ca de exemplu Gefen si Straub [11], McKnight et al. [14], i-au acordat un interes
deosebit. Dispozitia de a avea incredere este considerati o trasituri de personalitate stabild, care se
manifestd in diferite situatii si care permite distingerea a doua categorii de persoane: indivizi, in general,
increzétori si indivizi, in general, neincrezitori. Indivizii care manifestd o tendintd stabili de a avea
incredere presupun ci ceilalti sunt demni de incredere péni la proba contrarie.

Familiaritatea cu site-ul / cu Internetul se referi la experientele anterioare, acumulate de consumator,
si'presupune intelegerea starii prezente, care permite un rationament corect asupra asteptdrilor in privinta
unei stari viitoare [11]. Avand la bazi experientele anterioare, familiaritatea cu site-ul permite garantarea
unui comportament previzibil din partea comerciantului respectiv, favorizdnd formarea si dezvoltarea
increderii in utilizarea comertului electronic.

(d) variabile referitoare la context (riscul perceput)

Notiunea de risc se refera la incertitudinea privind posibilele consecinte negative, relative la o decizie
de cumpdrare. In contextul comertului on-line, trei dimensiuni ale riscului perceput devin preponderente

(10, [13], [15]:
- riscul financiar — rezultat in urma platii pe Internet, se referi la eventuala utilizare frauduloasi a datelor bancare;

- riscul privat — se referi la faptul ca informatiile personale, date pe un site comercial, pot fi folosite de
cétre altii In alte scopuri;

- riscul de performantd — se referi la calitatea produsului care, intr-un context virtual, devine
insesizabil, nepalpabil: pentru a lua decizia, consumatorul trebuie si se mulfumeasca cu reprezentiri
imaginare ale produsului si s aiba incredere in descrierile prezente pe site-ul comerciantului.

3. Structura modelului conceptual de evaluare

Pe baza cercetirilor efectuate in domeniu [3], [4], autorii au dezvoltat un model conceptual de
evaluare a increderii in utilizarea comertului electronic. Elaborarea modelului conceptual are la bazi
studiile si cercetdrile proprii, experienta acumulati din alte proiecte de cercetare, precum si rezultatele in
domeniu, publicate pe plan international. Modelul propus integreazd concepte din diferite discipline si
domenii de cercetare, cum sunt: managementul si marketingul serviciilor, calitatea sistemelor si
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\ produselor software, interactiunea om-calculator, studii sociologice

comportamentul si motivatia acceptérii noilor tehnologii.
Structura modelului propus cuprinde urmétoarele componente (figura 2):

o fazele tranzactiilor efectuate prin mijloace electronice;

on-line, definite in modelul TRiITAM [13];

e factorii de acceptanti a comertului electronic din modelul UTAUT, elaborat de Venkatesh et. al. [19].

si psihologice

o procesul decizional de cumpdrare, definit in modelul Engel-Kollat-Blackwel [5];

o dimensiunile ,calitatii site-ului web”, definite in modelul elaborat de Balog [2];

o dimensiunile ,calitatii informatiilor”, dezvoltate in modelul elaborat de Balog [2];

privind

o dimensiunile ,increderii” in comertul electronic si atributele riscului perceput” in tranzactiile

Risc

a perceput

Incredere
| Cadru legal J
| Tehnologie J \ Asteptiri privind

performanta
I Recunoagtere terte pértL] \ ) :
Asteptari privind Intentia
Abilitate comerciant J efortul

de utilizare

Reputatie comerciamJ
r poe Influenta sociald A s
/ \ i Sex {"Varsta | | Experienta :
Calitate site web " i -
alitat € Calitate informatii
Utilizabilitate r Credibilitate
[ Relevanta
Fiabilitate
r Actualitate J
Accesibilitate l
[ Completitudine J
|
|
| A
|
A
Recunoasterea Cautarea Evaluarea Post
necesitatii informatiilor alternativelor Cumparare cumparare

Procesul decizional de cumparare

A

Negociere si contractare

| Informare Achizitie siplata

Activitati post vanzare

Fazele tranzactiilor efectuate prin mijloace electronice

Figura 2. Modelul de evaluare a increderii in utilizarea sistemelor de comert electronic

(sursa: propus de colectivul de cercetare in [4])
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3.1 Fazele tranzactiilor efectuate prin mijloace electronice

Pe baza consultarii lucrdrilor de specialitate (v. Balog [1] si Balog si colectiv [4]), s-au retinut
urmdtoarele faze ale tranzactiilor efectuate prin mijloace electronice:

*  Informare: in aceastd fazi, clientul colecteaza informatiile despre produsele si serviciile de interes
pentru el, cautind furnizori potentiali, preturi si conditii: faza de informare incepe din momentul in
care clientul intrd pe pagina web a sistemului de comert electronic si se termina atunci cand clientul
se decide sd comande produsul / serviciul sau si renunte la cumparare;

*  Negociere si contractare: in aceasti fazi, are loc negocierea dintre furnizor si client in scopul de a se
ajunge la o Intelegere sau la un contract prin care se stabilesc toate detaliile tranzactiei: specificatiile
produselor / serviciilor, modalitatile de plati si de livrare etc.;

*  Achizitie §i platd: in aceasti faza, produsul / serviciul este achizitionat de client si se efectueazi plata;
in timpul acestei faze, are loc livrarea (fizici sau virtuala) a produsului / serviciului comandat;

* Activitafi post-vanzare: in aceasta faza, apar interactiuni cum ar fi, de exemplu: reclamatii in perioada
de garantie, service post vanzare, asistentd tehnici etc.

3.2 Procesul decizional de cumpirare

Din numeroasele modele prezentate in literatura de specialitate (v. Catoiu §i Teodorescu [5]), in
cercetarea de fatd se utilizeaza modelul sugerat de Engel-Kollat-Blackwell, deoarece el combini procesul
de decizie al consumatorului cu factorii de influents. In concordantd cu modelul Engel-Kollat-Blackwell,
procesul decizional al cumpératorului cuprinde pasii urmatori.

(a) recunoasterea necesitatii

In acest pas, consumatorul constata diferenta intre situatia doritd si situatia curentd, care serveste ca
declangator al intregului proces de consum. in situatia in care diferenta depaseste un anumit prag, este
recunoscutd necesitatea (ex.: cumpdrarea unui anumit produs). Pentru a declansa actiunile (de cumpdérare
a produsului), trebuie consideratid necesitatea ca fiind importantd pentru consumator, iar satisfacerea
necesitétii ar trebui si se incadreze in resursele disponibile (timp, bani s.a.) ale consumatorului.

(b) ciutarea informatiilor

In acest pas, are loc cdutarea datelor relevante pentru decizia de cumparare atdt din surse interne
(memoria si experienta proprie), cit si din surse externe (cataloage, reclame, publicatii, recomandarile
altor clienti, prezenta unor marci de certificare de la terti etc.). Rezultatul acestui pas depinde de existenta
actuala a cunostintelor interne despre produs / serviciu si de abilitatea persoanei de a regisi aceste
informatii. Convingerile si atitudinile consumatorului pot servi drept bazi informationald in procesul de
cautare si analiza a informatiilor.

Daci prin cdutarea in sursele interne nu se obtin rezultatele asteptate, atunci consumatorii se indreapta
spre surse externe de informatii. Informatiile sunt prelucrate si organizate de consumator intr-o formi
utilizabila in procesul decizional.

Dimensiunea procesului de ciutare depinde de importanta deciziei de cumpdrare din punctul de
vedere al clientului. De exemplu, in cazul achizitionarii produselor / serviciilor mai scumpe, clientii cautd
mai mult timp informatiile respective si mai in detaliu. De asemenea, relevanta informatiilor despre
produs, prezentate clientilor, influenteazi decizia de cumpdrare.

(c) evaluarea alternativelor de precumpirare

Evaluarea alternativelor de precumpirare consti in aprecierea variantelor disponibile, care pot
indeplini necesitatile prin evaluarea beneficiilor ce pot fi obtinute §i reducerea numarului de optiuni la una
(sau mai multe) preferate.

La acest pas, consumatorul, aflat in posesia informatiilor organizate in mod corespunzitor, evalueaza
mai multe alternative si alege varianta finala, despre care crede ci are capabilitatea de a satisface
necesitatile sale. In procesul de evaluare, sunt utilizate numeroase criterii privind atributele produsului /
serviciului, caracteristicile procesului de furnizare a produsului / serviciului. Criteriile pot fi de natura
functionald (sau ,expresive”), cum sunt, de exemplu: pretul, brandul, culoarea etc., ce pot avea
importante diferite pentru diferiti clienti.
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O parte importantd a acestui pas este acceptarea — momentul in care clientul acceptd §i este convins de
informatiile furnizate si acorda incredere in sursa acestor informatii.

(d) cumpararea

Acest pas consta in achizitionarea produsului / serviciului conform optiunii alese si este strans corelat
cu numeroasele decizii pe care le-a luat clientul. Chiar dacd este aleasi o alternativé, este posibil ca
achizitia (cumpdrarea) sd nu s¢ realizeze, datoritd unor cauze, cum sunt: schimbari in motivatii si
circumstante, disponibilitatea informatiilor noi s.a. Decizia de cumpdrare depinde, totodata, de momentul
si locul cumpararii, modalititile de plata s.a. Astfel, in pasul de cumparare, decizia finala poate fi complet
planificatd, partial planificata sau neplanificatd. Odata achizitionat, produsul / serviciul este utilizat.

(e) evaluarea alternativei post-cumparare

La acest pas, se evalueazad gradul in care produsul / serviciul achizitionat determind satisfactia
clientului. Rezultatul acestui pas poate fi satisfactia (multumirea) sau insatisfactia (nemultumirea)
clientului fata de produsul / serviciul achizitionat. Satisfactia este rezultatul evaludrii post-cumparare in
situatia in care produsul / serviciul achizitionat indeplineste sau depaseste asteptdrile clientului. Dacd
rezultatul este cel dorit, consumatorul este satisfacut si experienta sa s€ imbogateste, contribuind la
repetarea cumpararii.

3.3 Dimensiunile increderii si riscului perceput in utilizarea comertului electronic
Dimensiunile increderii si riscului perceput in utilizarea comertului electronic sunt adaptate din

modelul TRITAM dezvoltat de Lui si Jamieson [13]:

o increderea in cadrul legal care reglementeaza utilizarea sistemelor de comert electronic;

e increderea in recunoasterea de cdtre terte parti: certificarea si recunoasterea de catre organisme
abilitate a diferitelor elemente ale sistemului de tranzactionare;

o increderea in tehnologia support: probabilitatea subiectivd cu care consumatorii cred ca
infrastructura tehnologicd suport 2 sistemului de comert electronic este capabila sa faciliteze
tranzactiile in concordantd cu asteptarilor lor;

o increderea in abilitatea comerciantului on-line: probabilitatea subiectivd cu care consumatorii cred
¢4 un comerciant are abilitatea, competenta $i calificarea necesare de a efectua tranzactiile in
concordanta cu asteptarile lor;

e increderea in integritatea comerciantului on-line: increderea consumatorului in onestitatea si in
bunavointa comerciantului de a furniza serviciul cerut aga cum este asteptat.

Dimensiunile increderii influenteazd crearea convingerilor pozitive privind adoptarea si utilizarea
comertului electronic, care au ca efect reducerea riscului perceput al tranzactiei. Un nivel mai scazut al
riscului perceput influenteaza pozitiv ,intentia de utilizare”.

3.4 Dimensiunile calitatii site-ului web

Calitatea site-ului web este specificatd i evaluatd pe baza caracteristicilor si atributelor din standardul
SR ISO/CEI 9126-1 [17] cu adaptarile la site-urile web de comert electronic elaborate de Balog [1]. Au
fost retinute urmatoarele dimensiuni:

o fiabilitate: toleranta |a defectare, disponibilitate;
e utilizabilitate: usurinta intelegerii, usurinta invatarii, usurinta navigarii, atractivitate;

o eficientd: comportamentul in timp, utilizarea resurselor.

3.5 Dimensiunile calitétii informatiilor

Calitatea informatiilor furnizate prin site-ul web al comerciantului on-line este specificatd si evaluata
pe baza atributelor definite de Balog 2]
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* credibilitate: informatiile furnizate sunt obiective, sunt percepute ca fiind adevirate si in concordanti
cu cunostintele existente;

* relevantd: informatiile furnizate sunt importante, aplicabile si ajuta la realizarea necesitatilor /
sarcinilor specifice;

* actualitate: informatiile sunt actualizate, fiind precizaté data ultimei actualiziri;

* accesibilitate: informatiile sunt usor si rapid de accesat si de regisit, sunt disponibile permanent
pentru realizarea sarcinilor specifice;

* completitudine: informatiile furnizate sunt clare, complete, suficient de detaliate si in volum adecvat
pentru necesitatile specifice ale utilizatorului.

3.6 Factori de acceptanti a comertului electronic

Dintre factorii de acceptanti a tehnologiei, identificati in diferite modele din lucrarile de specialitate,
au fost retinuti aceia definiti in modelul UTAUT dezvoltat de Venkatesh et. al. [19], luand in considerare
si propunerile de imbunatitire, sugerate de Silva [16] si Venkatesh et. al. [20]:

* agteptarile privind performanta: gradul in care o persoand crede ci utilizarea sistemului de comert
electronic o va ajuta si obtini performante ridicate in cumpararea on-line;

*  agsteptdrile privind efortul: gradul de usurintd asociat cu utilizarea sistemului;

* influenta sociald: gradul in care o persoand percepe cd este important ca alte persoane si creadi ci ea
ar putea utiliza sistemul;

* intentia de utilizare: intentia unui consumator de a se angaja intr-o relatie de schimb cu un
comerciant on-line in vederea utilizirii efective a sistemului de comert electronic.

De asemenea, sunt considerate urmatoarele variabile moderatoare: sex, varsti si experienta.

4. Metodologia de validare a modelului

Dimensiunile identificate in model vor fi operationalizate prin declaratii si/sau intrebari care sunt
masurate pe diferite scale de masurare. In functie de posibilitatile de cuantificare, pentru unele dimensiuni
se vor defini si indicatori cantitativi. De asemenea, in scopul experimentarii si validarii dimensiunilor
increderii in utilizarea sistemelor de comert electronic, se vor utiliza proceduri moderne de experimentare

si tehnici avansate de validare prin aplicarea metodelor statistice.

Procedura de validare a modelului este adaptatd dupd recomandarile furnizate de Churchill [7] si
Straub et al. [18] si este aplicata pe larg in cercetirile de marketing, precum si in studiile experimentale
din alte discipline.

(a) specificarea domeniului de aplicabilitate si a semnificatiei conceptului misurat

In acest pas, se delimiteaza exact conceptul prin furnizarea unei definitii adecvate prin care se
precizeazd elementele incluse si elementele excluse din definitie. In acest mod, trebuie si rezulte clar
intinderea domeniului de aplicabilitate. Acest pas se realizeaza prin consultarea lucririlor de specialitate
si identificarea acelor indicatori, inclusiv a semnificatiei acestora, care raspund cel mai bine necesitatilor
cercetdrii concrete.

De exemplu, dacid ne referim la conceptul ,,incredere in comert electronic”, atunci este necesar si
facem o serie de precizari, cum ar fi: avem in vedere numai produsele/serviciile furnizate prin mijloace
electronice, iar in cadrul acestora considersm numai serviciile de comert electronic din categoria B2C
(Business to Consumer).

Totodatd, este necesar si precizam si si delimitdm tipurile de produse / servicii din categoria
consideratd, de exemplu: cumpirare carti, cumpdrare produse digitale (CD-uri, software), cumpdrare
calculatoare si alte echipamente, cumpdrare autoturisme, cumpdrare servicii turistice s.a.

(b) generarea esantionului de elemente

Al doilea pas in procedurd este generarea esantionului de elemente (atribute) prin care se
caracterizeazd domeniul specificat. La acest pas, se pot utiliza diverse tehnici cum sunt, de exemplu:
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investigarea literaturii de specialitate, interviuri si/sau anchete bazate pe chestionare, tehnica incidentelor
critice, tehnica scenariilor §.a.

Obiectivul acestui pas este specificarea unei liste de elemente (atribute), inclusiv definitiile si
semnificatia acestora, prin care se creeaza cadrul necesar masurdrii conceptului. Finalizarea listei de
elemente (atribute) este una din sarcinile cele mai dificile si necesita experientd si cunostinte detaliate in
domeniul cercetat. Elementele din lista sunt, ulterior, rafinate prin experimentele executate cu date reale.

(¢) purificarea indicatorului

Calculele efectuate in scopul purificarii indicatorului depind, in mare masurd, de modelul de mdsurare
utilizat. In lucrarile de specialitate, sunt recomandate numeroase metode si tehnici, cercetatorul avand
obligativitatea sa selecteze acele metode sau combinatii de metode care raspund cel mai bine scopului si
obiectivelor cercetarii.

Tehnicile de modelare prin ecuatii structurale (SEM — Structural Equation Modeling) cum sunt
LISREL si PLS sunt tehnici din generatia a doua de analizd a datelor, ce pot fi utilizate la testarea
gradului in care cercetarea efectuat indeplineste standardele recunoscute in analizele statistice de inaltd
calitate. Altfel spus, aceste tehnici testeaza validitatea statisticd a concluziilor obtinute din experimente.

Spre deosebire de tehnicile statistice din prima generatie (cum ar fi, de ex. analiza de regresie, analiza
variantei), SEM permite cercetatorilor s raspunda la o serie de intrebari intr-o manierd unicd, sistematicd
si comprehensivd prin modelarea simultand a relatiilor intre variabile multiple, independente si
dependente. SEM permite exprimarea relatiilor complexe dintre variabile prin ecuatii ierarhice sau
neierarhice, recursive sau nerecursive in scopul prezentarii unei imagini mult mai complete a modelului
de cercetare ales. Retelele cauzale din SEM caracterizeazd procesele mult mai bine decat modelele bazate

pe corelatie si regresie §i, de asemenea, sunt mai adecvate modeldrii proceselor complexe.

SEM permite evaluarea atat a modelului structural (ansamblul relatiilor cauzale presupuse intre un set
de variabile dependente si independente), cit sia modelului de masurare utilizat.

Analiza combinati a celor doud modele are o serie de avantaje, cum sunt: erorile de masurare ale
variabilelor observate sunt analizate 0 data cu analiza modelului de masurare, iar analiza factorilor este
combinata intr-un singur pas cu testarea ipotezelor. Rezultatele obtinute prin aplicarea SEM aratd o
analiza mai riguroasa a modelului de cercetare propus §i un instrument metodologic mai bun pentru
evaluarea masuratorilor.

(d) colectarea datelor

Datele sunt colectate prin diferite tehnici: interviuri, chestionare (inclusiv, chestionare online), liste de control s.a.

(e) evaluarea validititii de continut

Validitatea de continut (sau validitatea internd) vizeazd gradul in care indicatorii masoara ceea ce s€
presupune cd mésoara. Prin evaluarea validittii de continut, se apreciazd dacd indicatorul acopera intreg
‘ domeniul de manifestari (de continut) al caracteristicii masurate. Pentru a putea obtine validitatea de
‘ continut, trebuie sa identificim toate dimensiunile caracteristicii si sa includem in scala de masurd céte un

element (item) din fiecare dimensiune.

R | Analiza validitatii se realizeazd, in primul rand, prin analiza critica a operationalizdrii (aplicabilitatii)

b conceptelor. in al doilea rand, se are in vedere gradul de consistentd interna (omogenitate) a setului de
indicatori prin care este cercetat un fenomen. Alteori, se apeleaza la grupul-martor. fn acest caz, gradul de
veridicitate este atestat de compararea rezultatelor cercetdrii cu pozitia (opinia, atitudinea, valorile,
comportamentul) unei persoane sau a unui grup recunoscute ca fiind reprezentative pentru domeniul
studiat, urmarindu-se masura in care existd o anumitd concordanta intre cele doud elemente.

Analiza validitatii interne prin intermediul consistentei setului de indicatori permite determinarea
interrelatiilor acestora. Se obtine, astfel, un criteriu al omogenitatii informatiilor.

Cu toate acestea, posibilitatile de eroare nu sunt excluse: faptul c& informatiile sunt omogene este
interpretat in sensul c@ ele apartin aceluiasi continut, iar acest continut ar fi tocmai acela care intereseazd,
]a un moment dat, luAndu-se ca demonstrat ceea ce 5¢ propunea la inceput sa fie demonstrat.

(f) evaluarea validitatii predictive

Prin validitatea predictivé (sau externd), se urméareste gradul in care masuritorile efectuate permit observarea
relatiilor cu alte masuratori (criterii exterioare), ca si predictia evolutiei viitoare a fenomenelor cercetate.
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Validitatea predictivd se refers la corelatia dintre indicatori si o variabils-criteriu relevantd pentru
caracteristica masurata. De exemplu, variabila-criteriu pentru increderea in utilizarea sistemelor de comert
electronic poate fi ,,intentia de tranzactionare”.

(g) evaluarea validititii de construct

Validitatea de construct este apreciati in raport cu un cadru teoretic si se referd la factorii explicativi ai unui
anumit rezultat obtinut prin masurare. Analiza intercorelatiilor dintre variabile este calea cea mai directa de
determinare a validititii de construct. Masura validitatii de construct este dati de ponderea variantei comune, a
variabilei masurate si a factorilor »explicativi”, raportati la totalul variantei variabilei respective.

Validitatea de construct se evalueazi prin cel putin doud proceduri: validitate convergentd si validitate
discriminativd. Validitatea convergenta este gradul in care aplicarea metodelor diferite pentru mésurarea
constructului produce aceleasi rezultate. Validitatea discriminativi evalueazi gradul in care un concept si
indicatorii sii difera de alt concept si indicatorii acestuia.

Regulile de validitate sunt masuri pragmatice, prin care se indicid modele ale comportamentului care sunt
acceptabile in comunitatea stiintifica. Nu exista mijloace recunoscute de verificare a adevarului unor astfel de
euristici, altele decét prin traditie sau evaluarea celor maj bune practici utilizate. Regulile sunt acceptate de
cercetatori datoritd aplicabilitatii practice, permitand cercetitorilor s3 le utilizeze ca standarde de facto,

5. Concluzii

Prin marea sa extindere si flexibilitate, comertul electronic devine un canal de vanziri din ce 1n ce mai
important pentru companiile din zilele noastre.

Din punctul de vedere al consumatorului, avantajele utilizirii comertului electronic sunt numeroase: acces
24 ore/zi, ofertd ,,global”, nivel nalt de acces pe piete diferite, costuri scazute ale informatiei / comunicatiei,
acces la noi piete si produse etc. Aceste avantaje sunt Insotite, insa, si de o serie de riscuri datorate naturii
specifice acestui nou tip de comert: efectuarea plétii inaintea primirii marfii, site-ul de e-commerce maj putin

5 5

tangibil decdt magazinul traditional, riscul securitdtii transmiterii datelor financiare si personale sensibile,

incertitudinea posibilitatii de revenire asupra unei tranzactii etc.

Lipsa de incredere a fost adesea identificati drept una din principalele bariere pentru consumatorii angajati
in tranzactiile on-line, motiv pentru care comertul electronic depinde esential de climatul de incredere on-line.

Formarea, construirea, dezvoltarea si mentinerea increderii consumatorului pe Internet reprezinti o
preocupare de bazd a comerciantilor on-line si un obiect de cercetare de actualitate, evaluarea increderii in
utilizarea comertului electronic aducind elemente esentiale in sustinerea dezvoltarii acestuia. Modelul propus
in aceastd lucrare gi, in special, rezultatele si concluziile care se vor obtine din experimentare, constituie
contributii importante la dezvoltarea comertului electronic.

Elaborarea modelului conceptual si a metodelor de mésurare are la bazi studiile si cercetarile proprii,
experienta acumulatd de membrii colectivului de realizare a proiectului din alte proiecte de cercetare, precum si
rezultatele in domeniu publicate pe plan national si international.
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