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INTRODUCERE

Lucrarea de fatd denumita ,,Achizitiile online in modelul B2B” 1si propune sa analizeze
comportamentul in mediul online al IMM-urilor, mai exact modalitatea prin care acestea aleg sa
isi desfasoare activitatea in mediul online.

Motivatia cercetarii. Am ales aceastd tema deoarece am considerat-o a fi un subiect
destul de important in ceea ce privesc IMM-urile si domeniile de activitate In care acestea isi
desfasoara activitatea. Datoritd faptului ca mediul de afaceri, atit national cat si cel international,
este tot mai competitiv Intreprinderile s-au straduit sa 1si Tmbunatateasca activitatea prin cearea
unor modalitdti mai bune in vederea satisfacerii nevoilor clientilor. In momentul de fati una
dintre tendintele cele mai semnificative de dezvoltare este reprezentatd de utilizarea internetului
ca mediu ideal pentru desfasurarea activitatilor de afaceri, precum si noi oportunitdti ce tin de
tranzactionare, colaborare datoritd beneficiilor sale potentiale pentru intreprinderi mai ales 1n
randul IMM-urilor. Precum: reducerea cheltuielilor, optimizarea proceselor de afaceri, sporirea
prezentei pe piatd a unei companii, accesul la noi clienti, contactarea mai rapida a furnizorilor,
crearea de noi modalitati de vanzare a produselor.

Utilitatea cercetdrii este reprezentata de contributia pe care o poate avea aceasta lucrare
pentru literatura de specialitate, abordand aspecte rar studiate in domeniul achizitiilor online in
randul IMM-urilor in Roménia. In acelasi timp, aceasta cercetare poate fi consideratd un reper
pentru firmele care activeazd Tn Romania in diverse domenii de activitate, Tncurajandu-le sa
adopte cu incredere achizitionarea din mediul online a materiilor prime si totodata sa colaboreze
cu furnizori alesi din mediul online prezentdnd avantajele acestei metode.

Pentru IMM-uri achizitiile din mediul online reprezintd o modalitate eficientd si
importantd in dezvoltarea afacerii, precum si imbunatatirea fluxului legat de documentatie,
proceduri de achizitie/vanzare si nu 1n ultimul rdnd reducerea cheltuielilor si a timpului alocat
acestui proces.

Din punct de vedere stiintific au fost efectuate studii cu privire la IMM-uri si mediul
online. Aceste studii au vizat companiile ce 1si desfasoara activitatea la nivel international, dar si
studii ce au vizat comportamentul persoanelor fizice atunci cind vine vorba de achizitiile online,
insad toate la nivel international si nu la nivel de Roméania. Din acest motiv consider aceasta
cercetare utild atit pentru micii Tntreprinzatori cat si pentru managerii marilor companii ce 1si
desfasoara activitatea pe plan local, cit si pe plan national. Totodata acest studiu va fi util pentru
7 cercetarile viitoare, cercetdri ce vor fi efectuate intr-un moment in care IMM-urile vor cunoaste
deja avantajele utilizarii mediului online pentru dezvoltare si eficientizare a afacerii.
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Problema de cercetare vizata Tn cadrul acestei lucrari o reprezinta reticenta companiilor
atunci cand vine vorba de adoptarea internetului pentru achizitii, pentru alegerea furnizorilor si
totodatd reticenta acestora atunci cind vine vorba de integrarea noilor tehnologii in vederea
optimizarii si eficientizarii activitatii desfasurate, precum si reducerea costurilor. Consideram ca
nu toate companiile sunt deschise la nou atunci cand vine vorba de implementarea unor noi
programe si proceduri ce pot reduce timpul de lucru, precum si documentatia aferentd anumitor
activitati.

Lucrarea de fatd are ca scop principal identificarea comportamentului IMM-urilor in
ceea ce priveste achizitiile online. Studiul comportamentului IMM-urilor va fi efectuat atat din
punct de vedere teoretic, cat si din punct de vedere aplicativ prin cercetarea efectuatd pe
companiile ce isi desfdsoara activitatea pe teritoriul Municipiului Iasi.

Obiectivele cercetarii urmaresc:

1. Identificarea perceptiei generale a companiilor in ceea ce priveste achizitiile online,
alegerea produselor si a furnizorilor;

2. Identificarea beneficiilor aduse de achizitionarea din mediul online;

3. Cunoasterea modalitatii prin care companiile aleg sa efectueze achizitii online
(alegerea platformelor utilizate);

4. Stabilirea relatiei Intre modele de e-commerce si performanta comapaniei;

5. Identificarea modalitatii in care IMM-urile isi iau masuri de securitate cu privire la
platile si riscurile ce pot apdrea atunci cand incheie un contract cu un furnizor contactat in
mediul online.

Din punct de vedere teoretic, din studiile identificate in literatura de specialitate a
rezultat faptul cd majoritatea cercetatorilor au efectuat studii mai mult pe persoane fizice decat
pe persoane juridice. Cercetatorii care au ales sa efectueze studii pe firme, au identificat faptul ca
majoritatea companiilor au introdus in activitatile desfasurate internetul ca si modalitate
principald atit in ceea ce priveste promovarea companiei, cat si desfasurarea activitdtii pe
internet.

In urma cercetirii efectuate pe IMM-urile ce isi desfisoard activitatea pe teritoriul
Municipiului lasi am identificat cat de important este pentru companii alegerea si colaborarea cu
furnizori alesi de pe internet.

In ceea ce priveste metoda de cercetare complexitatea temei alese a determinat apelarea
la doua tipuri de cercetare, o cercetare calitativa (analizind parerile exprimate de reprezentantii

companiilor participante la interviul face-to-face prin care si-au exprimat opiniile cu privire la



motivatia achizitiondrii din mediul online) si una cantitative (folosind ancheta ca metoda de
cercetare si chestionarul ca instrument al cercetdrii).

Pentru cercetarea calitativa au fost analizate opiniile unui numar de 15 reprezentanti a
companiilor ce 1si desfasoard activitatea pe raza Municipiului lasi; opiniile respective au fost
sintetizate pe mai multe caracteristici ce vizeaza achizitiile din mediul online si introduse in
programul ATLAS.it, program destinat analizei datelor calitative. In urma prelucririi datelor si a
codificarii acestora dupa anumite atribute specifice au fost sintetizate informatii cu privire la
fiecare caracteristicd in parte in functie de raspunsurile oferite in cadrul interviului.

Pentru cercetarea cantitativa a fost folositd ancheta pe baza de chestionar. A fost creat
un instrument cu itemi specifici referitori la achizitionarea din mediul online in randul IMM-
urilor, acesta fiind lansat atit in mediul online prin intermediul e-mail-ului. Chestionarul
respectiv a fost aplicat pe un numar de 500 de companii, din care doar 200 de companii au decis
sd participe la acest studiu.

Doresc ca aceastd lucrare sd evidentieze cit mai mult posibil avantajele si beneficiile

abordarii achizitiilor online Tn cadrul IMM-urilor pe plan local.



STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT

Lucrarea de fatd este structuratd Tn doud parti: o parte este destinatd cercetarii teoretice
iar cealalta este destinata cercetarii practice.

Partea I-a Fundamentarea cadrului teoretic al cercetdrii cuprinde un numar de trei
capitole teoretice realizate 1n stransd legaturd cu informatiile evidentiate prin intermediul
cercetarii practice.

Capitolul 1 Achizitiile online in modelul B2B vizeaza trecerea In revistd a principalelor
aspecte teoretice ce tin de achizitionarea din mediul online (evolutia acestora, caracteristicile,
modalitatea de aplicare, identificarea studiilor efectuate In alte tdri, motivele achizitionarii
online, modele de achizitionare online), precum si impactul sistemelor de achizitii asupra
companiilor (cum contribuie acestea la dezvoltarea companiilor, avantajele aduse prin adoptarea
acestei metode, fazele achizitionarii, impactul achizitiilor online 1n randul IMM-urilor).

Capitolul II Comportamentul IMM-urilor in mediul online abordeaza factorii ce
afecteaza adoptarea internetului in rindul companiilor atunci cind vine vorba de achizitionarea
din mediul online (factorii ce contribuie la decizia de a achizitiona din mediul online, site-urile,
platformele online destinate achizitiilor online, alegerea furnizorilor, adoptarea achizitiilor online
in cadrul companiilor), precum si teoriile ce privesc tipurile de comportamente a IMM-urilor 1n
mediul online (teoria comportamentului planificat, teoria descompusd a comportamentului
planificat).

Capitolul III Caracteristicile achizitiilor online in IMM-uri. Acest capitol prezinta
avantajele (plati directe catre comercianti, inregistrarea mai rapida a comenzilor, diminuarea
timpului si a costurilor de livrare, achizitionarea de stocuri Intregi de materie primd, confort,
economie de bani, timp si resurse, preturi accesibile si oferte personalizate, varietatea produselor
si serviciilor, metode de plati diverse, interactivitate) si dezavantajele (probleme legate de
livrarea la domiciliu, lipsa vizualizarii directe si imposibilitatea de a atinge produsele,
neincrederea, lipsa relatiilor Intre individ si societate) aduse de achizitionarea din mediul online
in randul IMMurilor. Totodatd, capitolul prezintd si barierele intilnite de IMM-uri (lipsa
legislatiei pentru protejarea persoanei juridicie in mediul online, reticenta in ceea ce priveste
noile tehnlogii, lipsa de interes din partea managerilor) si aspectele juridice ce privesc achizitiile
online atat in 10 Romania, cat si in Europa, prin mentionarea proiectelor, directivelor si legilor

aflate in vigoare pe aceasta tema.



Partea a II — a a acestei lucrari a fost dedicata cercetarilor aplicative efectuate asupra
achizitiilor online in mediul B2B asa cum de altfel se intituleaza si Capitolul IV Achizitii online
in modelul B2B — cercetiari aplicative. Complexitatea lucrarii si actualitatea temei abordate ne-au
determinat sa apelam doua tipuri de cercetare, dupa cum a fost descris anterior:

4.1 Cercetare calitativa privind achizitiile online in IMM-uri in cadrul cdreia au fost
analizate opiniile unui numar de 15 reprezentanti a companiilor participante din judetul Iasi,
opiniile respective fiind extrase din interviurile date de catre acestia.

4.2 Cercetare cantitativa privind achizitiile online in IMM-uri unde a fost realizat un
interviu baza de chestionar; chestionarul respectiv a fost trimis pe adresele oficiale de e-mail ale
companiilor din Judetul lasi. Esantionul total pentru aceasta fazd a fost reprezentat de 500 de
companii, dintre care doar 200 au raspuns chestionarului.

Din punct de vedere teoretic, din studiile identificate 1n literatura de specialitate a
rezultat faptul ca cei mai multi cercetatori au efectuat studii referitoare mai mult la persoane
fizice decat la persoane juridice. Cercetatorii care au ales sa efectueze studii cu privire la firme
au identificat faptul cd majoritatea companiilor au introdus internetul ca modalitate principala de
promovare a companiei, dar si de desfasurare a unor activitati pe internet.

La Concluzii sunt prezentate rezultatele celor doud cercetdri efectuate. Astfel, din
rezultatele obtinute n urma analizei efectuate aratd ca existd o reticenta din partea IMM-urilor
atunci cand vine vorba de achizitionarea din mediul online. In acest caz, se impune o investigare
mai amanuntitd privind motivele pentru care IMM-urile incd nu obisnuiesc sa realizeze plati
online, nu au incredere sa realizeze si sd mentina contactul cu furnizorii prin email, respectiv sa
efectueze comenzi catre o firma fard a mai da telefoane prealabile.

O alta directie de cercetare ce ar putea fi exploratd pe viitor poate avea 1n vedere
modalitati prin care IMM-urilor sd le fie mai usor sa implementeze in sistemul informatic
propriu, platformele dedicate achizitiilor online care sa ofere o mai multd incredere si siguranta

in efectuarea acestor tipuri de tranzactii.



METODOLOGIA DE CERCETARE

Cercetare calitativi asupra achizitiilor online in mediul B2B

Scopul cercetarii 1 reprezintd identificarea comportamentul IMM-urilor de pe raza
municipiului Iasi in mediul online. Aceasta cercetare propune un model conceptual pentru a oferi
o intelegere globala cu privire la factorii care afecteaza comportamentul de cumparare online al
IMM-urilor.

Pentru identificarea factorilor care influenteaza comportamentul de cumparare online al
IMM-urilor am ales un model ce urméreste caracteristicile site-ului, caracteristicile produsului,
furnizorii, caracteristicile si experientele lor In achizitionarea online si modalitatea in care
acestea afecteazd comportamentul lor de cumparare. Comportamentul lor este transformat in
raspunsuri in ceea ce priveste alegerea produsului, a serviciului sau a furnizorilor, a cantitatilor, a

livrarilor si a termenelor de plata.

Optiunea epistemologica

In aceastd cercetare, colectarea datelor prin interviuri a fost esentiali pentru a aborda
problema de cercetare si intrebdrile de cercetare ulterioare, din cauza complexitatii fenomenului
de studiu.

Accesarea datelor de la persoanele implicate in luarea deciziilor cu privire la achizitiile
efectuate in mediul online a fost vitald pentru realizarea acestui studiu. Prin urmare, am realizat
interviuri cu persoane care au fost fie implicate Tn conducerea companiei sau puternic implicate
in procesul de achizitie si dezvoltare al companiei. Permisiunea pentru interviuri a fost acordata

cu conditia anonimatului, pe care am respectat-o in totalitate.

Esantionarea si culegerea datelor

Interviurile au fost realizate pe baza unui ghid de interviu dezvoltat pentru a explora si
descrie conceptele generale apdrute in cadrul de referintd. Prin utilizarea unui ghid de interviu cu
intrebari, oportunitatile au fost 1dsate deschise pentru orice tip de raspuns.

Pentru a procesa raspunsurile participantilor la interviuri am utilizat instrumentul
software ATLAS.ti, versiunea demo, disponibil la adresa: http://atlasti.com/. A fost analizat un

numar de 15 companii participante la interviuri.
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Prelucrarea si analiza datelor

Pentru inceput toate raspunsurile participantilor la interviuri au fost transcrise. Ulterior,
am redactat un fisier Excel in care am grupat raspunsurile in functie de fiecare intrebare in parte.
Acesta a fost importat in programul ATLAS.ti din meniul Documents, optiunea New si Import
Survey Data.

Intrebarile au fost transformate in super coduri, fiecare dintre acestea continind alte
coduri 1n cuprinsul sdu. Nu am utilizat un set predefinit de coduri, fiecare cod alocat fiind 1n
functie de continutul raspunsurilor acordate de intervievati. Codarea am realizat-o la nivel de
fraza, n aceeasi fraza putand sa existe unul si/sau mai multe coduri.

O captura cu codurile alocate este prezentata in Figura 1.

Figura 1. Exemplu manager coduri
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Procesul de codare a fost similar pentru toate raspunsurile intervievatilor acordate la
intrebarile 1-11.
Cele 10 mari coduri create pentru intrebdrile 1-11 sunt urmatoarele:

- Achizitii in mediul online, cu 3 subcoduri;

- Criterii alegere furnizori, cu 4 subcoduri;

- Furnizori din tard sau din strdinatate, cu 2 subcoduri;

- Platforme utilizate, cu 2 subcoduri;

- Siguranta Tn mediul online, cu 4 subcoduri;

- Verificarea furnizorilor, cu 4 subcoduri;

- Recomandari pentru firme mici, cu niciun subcod;

- Decizii finale privind achizitiile, cu 3 subcoduri;

- Influente asupra companiei, cu 2 subcoduri;

- Bariere, cu 5 subcoduri.

in total am creat 50 de coduri, versiunea free a soft-ului Atlas.ti limintandu-ma
la maxim 50 de coduri.

Din totalul de 15 companii participante la interviu doar 8§ companii efectueaza
achizitii in mediul online de o perioada cuprinsa ntre 4-6 ani, iar un numar de 2 companii
se gandesc sa implementeze acest tip de achizitii 1n viitor, dar in momentul de fatd nu
efectueaza achizitii online. Un numar de 5 companii nu efectueaza achizitii din mediul

online si nici nu au in vedere implementarea unui astfel de sistem in cadrul companiei.
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Figura 3 Reprezentarea grafica a raspunsurilor oferite la intrebarea legata

de efectuarea achizitiilor in mediul online

Privitor la expansiunea internetului, majoritatea companiilor se confrunta cu

multe bariere atunci cand vine vorba de achizitiile din mediul online.

o
511.1 %j

[I ©_, lipsa protectiei cu privire la

2 =)

B511.2 IS
. lipsa de interes i i
. Y R1
R3 R8
R9

Figura 4 Reprezentarea grafica a barierelor cu privire la achizitiile din

mediul online
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Principalele bariere mentionate au avut legaturd cu: lipsa protectiei atunci cand
vine vorba de frauda din mediul online asupra companiilor (1 companie), lipsa de interes
din partea conducerii atunci cand se discutd de achizitionarea unei platforme necesare
pentru achizitiile online (2 companii), nu doresc deschiderea spre nou (2 companii); lipsa
legilor care sd protejeze companiile care doresc sa efectueze achizitii online (nu sunt
incurajate in acest sens), tehnologiile avansate (acestea au fost aduse in discutie, dar nu a

fost mentionatd Tn mod direct o bariera).

Cercetare cantitativa cu privire la achizitiile online in mediul B2B

Pentru a avea o arie de acoperire mai mare, am decis sa aprofunddm cercetarea
calitativa prin intermediul unei cercetari cantitative, de aceasta datd mult mai complexa,
cu scopul de a identifica profilul companiilor care achizitioneazd din mediul online. De
asemenea, vrem sd evidentiem si principalele elemente dupa se ghideaza companiile

atunci cand aleg sa achizitioneze din mediul online.

Optiunea epistemologica

Metoda de cercetare folosita pentru cercetarea cantitativd este ancheta. Ca
instrument al cercetdrii am utilizat chestionarul. Cercetarea calitativd efectuatd a scos in
evidenta faptul ca majoritatea companiilor participante la interviu efectueaza achizitii Tn
mediul online. Ca urmare, chestionarul realizat a fost aplicat pe un numar mai mare de
companii $i detaliaza mai mult caracteristicile achizitiilor online in ceea ce privesc

companiile.

Ipotezele cercetarii

e H;: In judetul Iasi peste 50% din IMM-uri ( prin reprezentantii lor) efectueazi
achizitii din mediul online.

* Hj:Decizia de a efectua achizitii online este datd si de caracteristicile site-ului
(design functional, securitatea site-ului, continut vizual si auditiv, comunicarea cu
compania, comunicarea cu alti utilizatori, comunicarea cu alte site-uri, produse si

servicii vandute ).
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* Hj: Tara de provenienta a furnizorilor este importanta atunci cand se realizeaza
achizitiile din mediul online.

* Hi: Achizitiile online ajuta la imbunatdtirea performantelor companiei.

* Hs: Barierele cu care se confruntd IMM-urile (prin reprezentantii lor) din Iasi tin
de lipsa legislatiei pentru pedepsirea fraudei online precum lipsa infrastructurii si
a ofertei in domeniu.

* Hg: IMM-urile (prin reprezentantii lor) contacteazd furnizorii prin intermediul
internetului.

* Hjy: IMM-urile (prin reprezentantii lor) sunt de parere ca achizitiile online sunt
sigure.

e Hs. Principalele dezavantaje al achizitiilor online asa cum sunt percepute de IMM-
urile (prin reprezentantii lor) sunt faptul cd nu se cunoaste calitatea produselor si
lipsa informatiilor suplimentare despre produse.

* Hy: IMM-urile (prin reprezentantii lor) din lasi care efectueaza achizitii online
prefera sa cumpere de la companii din Romaénia.

* Hjo: IMM-urile (prin reprezentantii lor) din lasi care efectueaza achizitii online
sunt de parere ca acestea sunt sigure.

* Hj;: Un factor ce Tmpiedica achizitiile online este reprezentat de lipsa legislatiei

privind pedepsirea fraudei online.

Variabile de urmarit:
1. Comportamentul companiilor cu privire la achizitii online.
2. Criterii de alegere a furnizorilor.
3. Beneficiile achizitiilor online.
4. Bariere ale achizitiilor online.
5. Achizitiile online si performantele companiei.
6. Siguranta tranzactiilor online.

7. Utilizarea platformelor destinate achizitiilor online.
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Esantionarea si culegerea datelor

Esantionul nostru este format din 500 de companii ce 1si desfdsoara activitatea pe raza
judetului Iasi. Din cele 500 de chestionare distribuite, doar la 200 dintre ele am primit
raspunsuri. Acest lucru s-a tradus la o rata de raspuns de 40%, care a fost consideratd adecvata
pentru a permite concluzii si recomandari. Lipsa de raspuns a companiilor ramase a fost atribuita
in principal de vointa de a da orice informatie pe care o considera confidentiala, Tn special In 17
partea legata de performantele companiei, ori au refuzat sa participe probabil, deoarece acestea

nu se incadreaza in grupul tinta.

Prelucrarea si analiza datelor

Raspunsurile obtinute Tn urma chestionarelor aplicate, au fost prelucrate cu ajutorul
programului statistic SPSS. In cadrul acestui program am analizat atit raspunsurile obtinute la
fiecare intrebare, cat si ipotezele acestei cercetari prin analiza clusterelor.

Trecand la partea de analiza a datelor si pornind de la obiectivul general de a analiza
comportamentul de achizitie online a companiilor din Romania, am stabilit o serie de ipoteze de
lucru care ma vor ajuta s obtin informatia dorita.

Drept urmare, am plecat de la stabilirea ipotezei conform careia 1n judetul lasi exista
companii care efectueaza achizitii online.

Informatia cu privire la numarul companiilor intervievate care utilizeaza achizitiile online
poate fi obtinuti utilizind baza de date si functia Frequencies disponibila in SPSS. In cadrul
acestei functii a fost selectata variabila Q2 aferenta intrebarii numarul 2 din chestionar

“Compania dumneavoastra efectueaza achizitii din mediul online?”.

B Frequencies ’ .
= — =
Variable(s):
_ 1~ &> Compania dumneavosst...
& Cati angajsti avetiin .. -4
‘& Design-ul functional i...
@ Continutul vizusl si a...
&> Comunicares cu com... E
@b Comunicarea cu ai ..
E& Link-urile catre alte i,
@ Produsele si servicil... | |
& Securizarie ste-uluii.. ™
[¥] Display frequency tables
[ ok J[ eeste [ gesmt |[ concel |[ rew |
_ = = —_ — —
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Figura nr. 4 Selectarea variabilei in fereastra functiei Frequencies Q2
In urma aplicarii acestei functii, obtinem tabela Statistics unde sunt evidentiate cele 200

de companii care au acordat raspunsuri la chestionarul aplicat.

Tabel nr. 2 Analiza companiilor ce achizitioneaza online

Compania dumneavoastra efectueaza achizitii in mediul online?

N Valid 200

Missing 0

Sursa: sinteze realizate de autor

De asemenea, rezultatul poate fi observat in tabela nr. 4.10 de mai jos. Conform
rezultatelor obtinute, din totalul de 200 de companii, 117 au declarat ca efectueaza achizitii din
mediul online, diferenta de 83 de companii sustinand faptul ca nu efectueaza achizitii din mediul
online. Procentual vorbind, aproape 60% din companiile intervievate din lasi utilizeaza mediul

online pentru a achizitiona.

Tabel nr. 2 Analiza companiilor ce achizitioneaza online

Compania dumneavoastrd efectueaza achizitii Tn mediul online?

Cod | Frecventa | Procent | Procent | Procent Media
Valid Cumulativ
Valid Da 1 117 58.5 58.5 58.5 1.415
Nu 2 83 41.5 41.5 100.0
Total 3 200 100.0 25.0

Sursa: sinteze realizate de autor

Asadar, ipoteza cu privire la existenfa companiilor ce achizitioneaza din mediul online
este verificata.

Pentru a putea identifica profilul companiilor ce efectueaza achizitii online din punct de
vedere al modalitatii de selectie a platformelor de cumparare — prin intermediul partenerilor de
afaceri sau prin motoarele de cautare, voi utiliza metoda Analiza factoriald a corespondentelor

multiple (AFCM).
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In urma prelucrarii informatiilor disponibile Tn SPSS, utilizand metoda mentionata, am

obtinut urmatoarele date.

Tabel nr. 3 Valorile proprii aferente axelor factoriale
Model Sumar

Varianta

Dimensiune Nu I Total Inertia | % din

Variatie

1 .753 | 2.008 .669 66.920

2 729 | 1.944 .648 64.809

Total 1.976 1317

Medie 741* .659 65.865

Sursa: sinteze realizate de autor

Conform tabelei de mai sus, ambele axe factoriale explica diferentele dintre esantionul
observat. Pentru a interpreta mai usor datele, am generat sistemul primelor axe de coordonate,

acesta prezentandu-se astfel:

Intotdeauna
1.5 o
Intotdeauna
1.0
o~
_S 0.5
=
@ MNu Da
E 00O
[=]
De multe ori
-0.54 ODe multe ofi Niciodata
oUneori @
Niciodata
-1.0- Uneori
T T T
-1 V] 1 2 3

Dimension 1

Prima Variabila Normalizata

Figura 5 Reprezentarea grafica a variabilelor analizate in sistemul primelor doua axe

factoriale
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Conform diagramei de mai sus, sunt evidentiate asocierile dintre variabilele Tnregistrate.
Modalitatea de a alege site-urile de cumparare online difera in mod semnificativ din punct de
vedere al deciziei de achizitie al companiilor din mediul online.

Asadar, o interpretare mai amanuntitd este legata de faptul ca IMM-urile ce nu
achizitioneaza din mediul online uneori si de multe ori isi aleg platformele de cumparaturi prin
recomandarea partenerilor de afaceri si cu ajutorul motoarelor de cdutare.

Companiile ce achizifioneaza din mediul online sustin ca intotdeauna 1si aleg site-urile
sau platformele de cumparaturi 1n functie de recomandarile partenerilor de afaceri sau prin
intermediul motoarelor de cdutare.

Cercetarile efectuate vor ajuta atdt managerii actuali, cat si cei viitori sd Inteleaga
importanta introducerii achizitiilor online la nivel organizational, precum si beneficiile aduse de
introducerea noilor tehnologii in domeniul IT la nivel de companie. Aici ma refer la beneficiile si

importanta platformelor destinate achizitiilor online.
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TESTAREA IPOTEZELOR CERCETARII

Pentru a sintetiza rezultate obtinute Tn urma testarii celor cinci ipoteze de lucru am

realizat urmatorul tabel:

lpoteze Rezultat
H;: In judetul Iasi peste 50% din IMM-uri ( prin reprezentantii lor) DA
efectueaza achizitii din mediul online.
H,: Decizia de a efectua achizitii online este datd si de caracteristicile site- DA
ului (design functional, securitatea site-ului, continut vizual si auditiv,
comunicarea cu compania, comunicarea cu alti utilizatori, comunicarea cu
alte site-uri, produse si servicii vandute ).
Hj;: Tara de provenientd a furnizorilor este importantd atunci cand se DA
realizeaza achizitiile din mediul online.
Hy4: Achizitiile online ajuta la imbunatatirea performantelor companiei. DA
Hs: Barierele cu care se confruntd IMM-urile (prin reprezentantii lor) din Iasi NU
tin de lipsa legislatiei pentru pedepsirea fraudei online precum lipsa
infrastructurii si a ofertei in domeniu.
He: IMM-urile (prin reprezentantii lor) contacteazd furnizorii prin NU
intermediul internetului.
H7: IMM-urile (prin reprezentantii lor) sunt de pdrere ca achizitiile online DA
sunt sigure.
Hs. Principalele dezavantaje al achizitiilor online asa cum sunt percepute de NU
IMM-urile (prin reprezentantii lor) sunt faptul ca nu se cunoaste calitatea
produselor si lipsa informatiilor suplimentare despre produse.
Hy: IMM-urile (prin reprezentantii lor) din lIasi care efectueazd achizitii DA
online prefera sa cumpere de la companii din Romania.
Hjo: IMM-urile (prin reprezentantii lor) din Iasi care efectueaza achizitii DA
online sunt de parere cd acestea sunt sigure.
Hi;: Un factor ce impiedica achizitiile online este reprezentat de lipsa DA

legislatiei privind pedepsirea fraudei online.

Tabelul nr. 3 — Rezultatele obtinute in urma testarii ipotezelor de lucru
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Cercetarea efectuatda a demonstrat urmatoarele aspecte care nu au mai fost studiate pana

in prezent in ceea ce privesc achizitiile online in randul IMM-urilor:
- companiile din orasul lasi efectueaza achizitii din mediul online,

- decizia de a achizitiona din mediul online este influentata si se caracteristicile siteului, -
pentru companii atunci cand decid sa achizitioneze din mediul online, este importanta tara de

provenienta a furnizorilor,

- achizitiile online contribuie la dezvoltarea si imbunatatirea performantelor companiei, -

companiile considera achizitiile din mediul online ca fiind sigure,

- companiile din lasi care efectueaza achizitii online preferd sd colaboreze cu alte

companii din Romania,

- companiile care deja au adoptat achizitiile online sunt de parere ca acestea ofera

siguranta,

- majoritatea companiilor adopta cu usurintd achizitionarea din mediul online a materiilor

prime sau a serviciior.

CONCLUZII SI CONTRIBUTII PROPRII

In urma cercetarilor efectuate au rezultat unele concluzii care vor fi prezentate 1n cele ce

urmeaza.

Companiile care 1si desfasoard activitatea pe teritoriul Municipiului lasi obignuiesc sa
efectueze achizitii din mediul online de o perioadad de timp cuprinsa ntre 4 ani si 6 ani. Acest
fapt demonstreaza faptul cd IMM-urile au o oarecare reticentd atunci cand vine vorba de alegerea
furnizorilor din mediul online, aceasta fiind efectuatad prin intermediul recomandarilor venite din
partea partenerilor de afaceri, in social media, motoare de cdutare si platformele dedicate

achizitiilor online.

In ceea ce priveste companiile de productie, acestea preferd sa achizitioneze din mediul
online materia prima, dar totodatd aleg sa colaboreze cu furnizori de pe internet deoarece au
posibilitatea de a Incheia colaborari cu furnizori de la nivel international, fard a fi necesara

deplasarea n tara de origine a furnizorului. Acestea se axeaza foarte mult pe consultarea cu
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partenerii de afaceri in situatii privind alegerea si verificarea furnizorilor, fie ei din tara sau din

strainatate.

O parte din companiile care opteazd pentru achizitionarea din mediul online investesc 1n
platformele online utilizate pentru efectuarea achizitiilor online, IMM-urile opteaza pentru
platformele dedicate acestor operatiuni: sw Senior Software, CS-Cart si osCommerce, motivele
23 pentru care aleg aceastd metoda o reprezintd faptul ca au posibilitatea de a licita valoarea
marfii si cantitatea, au acces la catalogul cu produse si pot Tmparti pareri si cere opinii cu privire

la furnizori.

IMM-urile nu considera deloc sigure tranzactiile efectuate in mediul online si indiferent
daca obignuiesc s achizitioneze din mediul online sau nu, toate preferd plata unui mic avans la
initierea comenzii prin ordin bancar, preferd sa isi ia masuri de precautie, comandand prima data

seturi de mostre.

Companiile care au ales sa opteze pentru achizitiile din mediul online reduc foarte mult
costurile cu achizitiile si cu transportul, deoarece in preful marfii de cele mai multe ori este
inclus si pretul transportului. Totodatd, achizitionarea din mediul online ajuta foarte mult

companiile la cresterea performantei organizationale.

Principalele bariere legate de adoptarea de catre companii a metodei de achizitionare din
mediul online, sunt: lipsa protectiei companiilor contra fraudei din mediul online, lipsa de interes
din partea conducerii atunci cand se discutd de achizifionarea unei platforme necesare pentru
achizitiile online, aceasta nedorind deschiderea spre nou; inexistenta legilor care sa protejeze

companiile care doresc sa efectueze achizitii online (nefiind incurajate in acest sens).

In baza analizei efectuate consideram ca se impune o investigare mai amanuntitd privind
motivele pentru care IMM-urile Tncd nu obisnuiesc sa realizeze plati online, nu au incredere sa
realizeze si sd mentind contactul cu furnizorii prin email, respectiv sa efectueze comenzi citre o

firma, fard a mai da telefoane prealabile.

O altd directie de cercetare ce ar putea fi exploratd pe viitor poate avea In vedere
modalitati prin care IMM-urilor sd le fie mai usor sa implementeze in sistemul informatic
propriu, platformele dedicate achizitiilor online care sa ofere o mai multa incredere si siguranta

in efectuarea acestor tipuri de tranzactii.

Achizitiile din mediul online au devenit o practica din ce in ce mai des Tntilnitd pe piata
din Romaénia. Cu toate acestea, Tnca existd persoane, atit fizice cat si juridice, care sunt reticente

la schimbare si au acceptat cu mai mare dificultate ideea de a se Tncrede in sistemele informatice.
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Vorbind despre persoanele juridice, evolutia tehnologiei a creat oportunitati si a usurat o mare
parte din activitatea desfasuratd, indiferent de domeniul de activitate. Reticenta de care vorbeam
a reprezentat un interes 1n cercetare si, axandu-ma pe companiile din lasi, am vrut sa verific care

este gradul de acceptare a noilor trenduri 1n ceea ce priveste tehnologia.

In cercetare am plecat de la ideea de a verifica daca firmele din lasi efectueaza achizitii
online sau nu. In urma aplicdrii metodelor statistice, am ajuns la concluzia ca majoritatea
companiilor intervievate achizitioneaza online, diferenta de 41.5% sustinand ideea de mai sus

referitoare la reticenta anumitor persoane — fizice sau juridice- cu privire la tehnologie.

Ca orice decizie si decizia de a achizitiona din mediul online este sustinutd de anumite
caracteristici. De aceea, am prezentat o serie de caracteristici ale site-urilor pentru a vedea spre
ce criterii sunt inclinate companiile. Din criteriile mentionate fac parte: design-ul functional,
continutul vizual si auditiv, comunicarea cu compania, comunicarea cu alti utilizatori, link-urile
catre alte site-uri, produsele si serviciile vandute sau securizarile site-ului. Rezultatul, bazat pe
majoritatea raspunsurilor alocate pe diferite criterii, este urmatorul: unele companii considera ca
fiind deloc importante: continutul vizual si auditiv precum si comunicarea cu alti utilizatori;
foarte importante sunt: design-ul si securizarea site-ului. La nivel important regdsim
comunicarea cu compania, iar la nivel destul de important sunt link-urile catre alte site-uri si
produsele si serviciile vandute. Asadar, pentru ca un site sd determine companiile sa
achizitioneze online ar trebui s se axeze pe imbundtdtirea caracteristicilor cu privire la: design-
ul site-ului, securizarea site-ului, comunicarea cu compania, link-uri cdtre alte site-uri si

produsele si serviciile vandute.

Este cunoscut faptul ca exista anumite tari pentru care este foarte important ca o
colaborare de afaceri si se realizeze cu companii ce au aceeasi origine. in Romania, alegerea
unor colaborari cu companii de origine romaneascd nu este neapdrat un criteriu important. Cu
toate acestea, am dorit sd verific daca firmele chestionate din Iasi au o afinitate pentru selectarea
furnizorilor/colaboratorilor cu sediile in Romania sau 1n alte parti. In urma analizelor, am ajuns
la urmatoarea concluzie: companiile din lasi considerd ca furnizorii cu sediul in Roménia nu
influenteazd achizitia online, pe cand furnizorii cu sediul in Europa sau in afara Europei

influenteaza achizitia online.

Specialistii Tn marketing sustin ca pentru a avea succes i pentru a ajunge la imbunatatirea
muncii pe care o prestezi, ai nevoie Tn permanenta de evolutie si de a urma trend-ul. O companie
care ignora contactul cu noile dezvoltari si cu noile tendinte, risca sa piarda o anumitd categorie
de clienti. In acest sens, am intrebat cele 200 de companii care este perceptia lor cu privire la
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achizitiile online, daca acestea aduc un plus valoare activitatii pe care o desfasoara sau nu. Drept
urmare, majoritatea companiilor sustin ca achizitiile online au un real beneficiu, ajutadnd la

dezvoltarea companiei.

Din nefericire, In permanentd, Tn decursul unei evolutii, exista anumite bariere ce pot fi de
naturd legislativa, de naturd geograficd sau culturald. Pentru a putea ajunge la succes, este
important ca aceste bariere sa fie inlaturate. Daca inlaturarea barierelor nu este cu putin{d, atunci

putem sa ne gandim la o adaptare a solutiei gandite in afaceri la conditiile pietei.

Pentru a putea identifica barierele pe care companiile le regdsesc in cazul achizitiilor
online, acestea au avut de optat intre urmatoarele obstacole: lipsa legislatiei pentru pedepsirea
fraudei online, lipsa infrastructurii In domeniu, lipsa cunostintelor necesare pentru achizitionarea
online precum si lipsa diversitatii si accesibilitatii platformelor. Din toate acestea, majoritatea
companiilor din Iasi sustin cd cel mai mare impact in activitatea desfasuratd il are lipsa
infrastructurii Tn domeniu, cu un impact mediu regdsim lipsa cunostintelor necesare pentru
achizitionarea online si cel mai mic impact il reprezinta lipsa legislatiei pentru pedepsirea fraudei

online si lipsa diversitatii si accesibilitdtii platformelor.

Am mentionat anterior cd aceste companii 1si schimbad decizia cu privire la achizitia
online 1n functie de furnizor, iar zona din care face parte are o influentd asupra deciziei, de aceea,
am analizat care este modalitatea de a contacta furnizorii. In urma aplicarii functiei Frequencies,
am putut sa trag concluzia ca parerile cu privire la contactarea furnizorilor prin e-mail, fax, social
media, telefon sau sectiunea de mesaje din paltforma site-ului sunt Tmpartite, fard sa obtin o

modalitate care sa fie utilizatd 100% de toate companiile.

Pentru a putea utiliza o modalitate de plata sau de achizitie este necesar ca o entitate, atat
persoana fizicd cat si persoand juridica, sa aibd certitudinea cd formalitatile urmate prezinta
sigurantd. Bazandu-ma pe aceste lucruri, am vrut sa verific care sunt perceptiile companiilor din
lagi cu privire la faptul cad achizitiile online sunt sigure. Concluziile la care am ajuns sunt:
majoritatea companiilor considera ca achizitiile online sunt sigure Tnsa, exista si cateva companii
care nu au incredere in achizitiile online. Drept urmare, consider ca furnizorii care permit
companiilor sd achizitioneze din mediile online ar trebui sa isi incline atentia spre a genera

incredere si spre a lua toate masurile posibile astfel incat sa ofere siguranta.

Referitor la achizifii online, majoritatea persoanelor se gandesc mai intdi la riscuri
posibile. De aceea, chestionarul prezintd doud elemente legate de risc privind achizitia in mediul

online, si anume: oamenii nu sunt congtienti de calitatea produselor si mediile online nu ofera
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suficiente informatii cu privire la produs. Si aici parerile respondentilor sunt impartite. Astfel,
distribuirea raspunsurilor cu privire la acord sau dezacord este aproape egala. In acest sens, 26
excluzand companiile ce se considerd neutre privind afirmatia ca piata achizitiilor online prezinta
dezavantajele legate de lipsa cunostintelor cu privire la calitatea produselor si indisponibilitatea
informatiilor suplimentare despre produs, jumadtate din companii considera ca cele doua elemente

sunt cu adevarat niste dezavantaje, pe cand jumatate nu.

Luand separat companiile care sustin ca achizitioneaza din mediul online si raportainduma
la influenta pe care o au furnizorii cu sediul in Romania asupra achizitiilor online, majoritatea
considera cd nu conteazd dacda funizorul are sediul Tn Roménia sau nu. Din totalul de 117 de
companii care efectueaza achizitii online, doar 16 sustin ca sediul 1n Romaénia al furnizorului
influenteaza achizitia online, 37 de companii au raspuns ca achizitiile online nu sunt influentate
de faptul cad furnizorul are sediul in Romania si majoritatea, 64 de companii au sustinut ca nu

conteaza

Totodatd, am verificat daca firmele ce efectueaza achizitii online considera ca acestea
sunt sigure. Conform analizei Crosstabs, 44 de companii considera cd achizitiile online sunt
sigure, 20 sunt neutre si 53 de companii sustin ca sunt In dezacord cu afirmatia ca achizitiile din

mediul online sunt sigure.

Pentru a putea identifica profilul companiilor ce efectueaza achizitii online din punct de
vedere al modalitatii de selectie a platformelor de cumpdrare — prin intermediul partenerilor de
afaceri sau prin motoarele de cautare, am utilizat metoda Analiza factoriala a corespondentelor
multiple (AFCM).Rezultatele metodei sunt: companiile ce achizitioneaza din mediul online
sustin ca TIntotdeauna 1isi aleg site-urile sau platformele de cumpdardturi in functie de

recomandadrile partenerilor de afaceri sau prin intermediul motoarelor de cautare.

Ca ultima etapd 1n cercetare, am vrut sa verific daca este adevdarat cad firmele care au
numar mare de angajati din domeniul comerfului intaimpina probleme in ceea ce priveste lipsa
legislatiei pentru pedepsirea fraudei online. Pentru aceasta am aplicat metoda TwoStep Cluster,
care a determinat clusterul 4 ca fiind clusterul cu cel mai mare numar mediu de angajati
(166.9423 angajati). Acest cluster este alcatuit, Tn majoritatea cazurilor, din companii cu
domeniul de activitate comert/ ferme si considerd ca lipsa legislatiei pentru pedepsirea fraudelor

din mediul online nu are totusi un impact asupra activitatii.

Cercetarile efectuate vor ajuta atdt managerii actuali, cat si cei viitori sa nteleagd

importanta introducerii achizitiilor online la nivel organizational, precum si beneficiile aduse de
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27 introducerea noilor tehnologii i1n domeniul IT la nivel de companie. Aici ma refer la

beneficiile si importanta platformelor destinate achizitiilor online.

Reliefarea contributiilor personale teoretice si practice

Prin cercetarea efectuata in cadrul acestei lucrari am reusit sa identific atit din punct de
vedere teoretic, cat si practic importanta achizitiilor online atat din perspectiva persoanelor fizice
cat si, in special, din perspectiva companiilor. Literatura de specialitate ne prezintd analize ale
studiilor efectuate de cdtre cercetdtorii in domeniu doar la nivel international si aici nu ne referim

doar la tari din Europa, ci si la Asia sau SUA.

Prin documentarea efectuatad in literatura de specialitate si studiile efectuate de alti
cercetatori am reusit sa aduc 1n actualitate caracteristicile si importanta achizitiilor din mediul
online, dar din prisma IMM-urilor si nu a persoanelor fizice asa cum se prezintd in majoritatea

lucrarilor de specialitate.

Informatiile descoperite Tn urma documentdrii m-au ajutat sa prezint Tn cadrul acestei
lucrari si a articolelor publicate pe acelasi domeniu cat de importantd este decizia companiilor
(fie ele mici sau de renume) de a opta pentru achizitionarea din mediu online a materiilor prime,
contactarea i comunicarea cu furnizorii direct in mediul online economisind astfel timp pretios
si bani si, totodatd, resurse umane. De asemenea, am reliefat principalele elemente si criterii
dupa care companiile se ghideaza atunci cand decid sd adopte aceastd metoda, precum si ce

anume impiedica decizia de a achizitiona din mediul online.

Consider ca rezultatele cercetarii efectuate si documentarea prezentate in cadrul acestei
lucrari au adus in actualitate informatii importante atdt pentru alti cercetatori, cit si pentru
managerii care doresc sd inteleagd mult mai bine modalitatea in care functioneaza achizitiile
online in mediul B2B, precum si avantajele aduse de adoptarea acestora Tncd de la inceputul

activitatii companiei.

Implicatii manageriale

In urma analizei efectuate in cadrul acestei cercetiri a rezultat faptul ca pe raza judetului
lagi dintr-un total de 200 de companii ce au participat la studiu un procent de 60% (117
companii) 28 dintre participanti utilizeazd mediul online pentru a achizitiona. Din punct de

vedere managerial, acest aspect este unul favorabil pentru companiile din lasi deoarece ii vor
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incuraja si pe ceilalti manageri sa adopte aceastd modalitate Tn cadrul companiilor pe care le

conduc.

In ceea ce priveste platformele si site-urile destinate achizitiilor online, studiul nostru a
demonstrat faptul cd anumite elemente influenteza foarte mult decizia de a achizitiona din
mediul online. Printre acestea sunt: design-ul functional, continutul vizual si auditiv,
comunicarea cu compania, comunicarea cu alti utilizatori, link-urile cu trimitere catre alte site-
uri, precum si produsele si serviciile vandute si, nu 1n ultimul rind, securitatea site-ului si a

platformelor.

Referitor la design-ul functional si comunicarea cu compania cu care se doreste o
colaborare, aceste aspecte sunt considerate destul de importante in intentia de a achizitiona
online. Acelasi lucru il putem spune si despre link-urile ce fac trimitere la alte site-uri, deoarece
acestea ajutd utilizatorii sd aleagd viitorii furnizori cu care doresc sda colaboreze pentru
achizitionarea de materie prima ori servicii. Totusi, cele mai importante elemente au rezultat a fi
produsele si serviciile vandute si securitatea site-ului. Nu acelasi lucru 1l putem spune si in ceea
ce priveste continutul vizual si auditiv, deoarece companiile il considera un factor nu prea
important atunci cand vine vorba de accesarea site-urilor online in vederea achizitiondrii. Din
rezultatele obtinute managerii pot lua in considerare faptul ca acestea sunt destul de importante si
trebuie avute in vedere pentru a contribui Tn mod pozitiv la alegerea corecta a platformelor ori a
site-urilor de pe care doresc sd achizitioneze, precum si cit de importante sunt acestea in

reducerea timpului si a resurselor alocate procesului de achizitionare.

Totodatd, un alt aspect foarte important in decizia companiilor de a achizitiona din
mediul online, 1l reprezinta modalitate de alegere a furnizorilor, mai exact alegerea furnizorilor
din alte tari decat tara de provenientd. Implicatiile manageriale in acest sens pot viza alegerea
furnizorilor din Europa deoarece acestia pot fi usor verificati, iar modalitatea de transport este
mult mai rapidd, aceasta fiind efectuatd cu ajutorul unui singur mijloc de transport, in comparatie

cu furnizorii de pe alte continente unde transportul se face cu mai multe mijloace de transport.

Specialistii in domeniu sunt de parere ca pentru a avea succes si pentru a ajunge la
imbunatatirea muncii prestate este necesard in permanentd inovarea i urmarea trendului in
domeniu. Companiile care ignord contactul cu noile dezvoltari si cu noile tendinte, riscd sa
piardad o anumita categorie de clienti. Astfel, in urma studiului efectuat in cadrul acestei lucrari s-
a 29 demonstrat faptul cd majoritatea companiilor sustin ca achizitiile online aduc un beneficiu

real organizatiei ajutand astfel la dezvoltarea companiei.
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Limitari si cercetari viitoare

In baza analizei efectuate, considerdm ca se impune o investigare mai amanuntita privind
motivele pentru care IMM-urile Tncd nu obisnuiesc sa realizeze plati online, nu au incredere sa
realizeze $i sa mentina contactul cu furnizorii prin email, respectiv sa efectueze comenzi catre o

firma farad a mai da telefoane prealabile.

O altd directie de cercetare ce ar putea fi exploratd pe viitor poate avea In vedere
modalitati prin care IMM-urilor sa le fie mai usor sa implementeze 1n sistemul informatic
propriu, platformele dedicate achizitiilor online care sa ofere o mai multa incredere si siguranta

in efectuarea acestor tipuri de tranzactii.

Cercetarile efectuate vor ajuta atdt managerii actuali, cat si cei viitori sa nteleagd
importanta introducerii achizitiilor online la nivel organizational, precum si beneficiile aduse de
introducerea noilor tehnologii In domeniul IT la nivel de companie. Aici ma refer la beneficiile si

importanta platformelor destinate achizitiilor online.
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