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INTRODUCERE 

 

Lucrarea de față denumită ,,Achizițiile online în modelul B2B” își propune să analizeze 

comportamentul în mediul online al IMM-urilor, mai exact modalitatea prin care acestea aleg să 

își desfășoare activitatea în mediul online. 

Motivația cercetării. Am ales această temă deoarece am considerat-o a fi un subiect 

destul de important în ceea ce privesc IMM-urile și domeniile de activitate în care acestea își 

desfășoară activitatea. Datorită faptului că mediul de afaceri, atât național cât și cel internațional, 

este tot mai competitiv întreprinderile s-au străduit să își îmbunătațească activitatea prin cearea 

unor modalități mai bune în vederea satisfacerii nevoilor clienților. În momentul de față una 

dintre tendințele cele mai semnificative de dezvoltare este reprezentată de utilizarea internetului 

ca mediu ideal pentru desfășurarea activităților de afaceri, precum și noi oportunități ce țin de 

tranzacționare, colaborare datorită beneficiilor sale potențiale pentru întreprinderi mai ales în 

rândul IMM-urilor. Precum: reducerea cheltuielilor, optimizarea proceselor de afaceri, sporirea 

prezenței pe piață a unei companii, accesul la noi clienți, contactarea mai rapidă a furnizorilor, 

crearea de noi modalități de vânzare a produselor. 

Utilitatea cercetării este reprezentată de contribuția pe care o poate avea această lucrare 

pentru literatura de specialitate, abordând aspecte rar studiate în domeniul achizițiilor online în 

rândul IMM-urilor în România. În același timp, această cercetare poate fi considerată un reper 

pentru firmele care activează în România în diverse domenii de activitate, încurajându-le să 

adopte cu încredere achiziționarea din mediul online a materiilor prime și totodata să colaboreze 

cu furnizori aleși din mediul online prezentând avantajele acestei metode. 

Pentru IMM-uri achizițiile din mediul online reprezintă o modalitate eficientă și 

importantă în dezvoltarea afacerii, precum și îmbunătățirea fluxului legat de documentație, 

proceduri de achiziție/vânzare și nu în ultimul rând reducerea cheltuielilor și a timpului alocat 

acestui proces. 

Din punct de vedere științific au fost efectuate studii cu privire la IMM-uri și mediul 

online. Aceste studii au vizat companiile ce își desfășoară activitatea la nivel internațional, dar și 

studii ce au vizat comportamentul persoanelor fizice atunci când vine vorba de achizițiile online, 

însă toate la nivel internațional și nu la nivel de România. Din acest motiv consider această 

cercetare utilă atât pentru micii întreprinzători cât și pentru managerii marilor companii ce își 

desfășoară activitatea pe plan local, cât și pe plan național. Totodată acest studiu va fi util pentru 

7 cercetările viitoare, cercetări ce vor fi efectuate într-un moment în care IMM-urile vor cunoaște 

deja avantajele utilizării mediului online pentru dezvoltare și eficientizare a afacerii. 



   

6 

 

Problema de cercetare vizată în cadrul acestei lucrări o reprezintă reticența companiilor 

atunci când vine vorba de adoptarea internetului pentru achiziții, pentru alegerea furnizorilor și 

totodată reticența acestora atunci când vine vorba de integrarea noilor tehnologii în vederea 

optimizării și eficientizării activității desfășurate, precum și reducerea costurilor. Considerăm că 

nu toate companiile sunt deschise la nou atunci când vine vorba de implementarea unor noi 

programe și proceduri ce pot reduce timpul de lucru, precum și documentația aferentă anumitor 

activități. 

Lucrarea de față are ca scop principal identificarea comportamentului IMM-urilor în 

ceea ce privește achizițiile online. Studiul comportamentului IMM-urilor va fi efectuat atât din 

punct de vedere teoretic, cât și din punct de vedere aplicativ prin cercetarea efectuată pe 

companiile ce își desfășoara activitatea pe teritoriul Municipiului Iași. 

Obiectivele cercetării urmăresc:  

1. Identificarea percepţiei generale a companiilor în ceea ce privește achizițiile online, 

alegerea produselor și a furnizorilor;  

2. Identificarea beneficiilor aduse de achiziționarea din mediul online;  

3. Cunoaşterea modalității prin care companiile aleg să efectueze achiziții online 

(alegerea platformelor utilizate);  

4. Stabilirea relației între modele de e-commerce și performanța comapaniei;  

5. Identificarea modalităţii în care IMM-urile îşi iau măsuri de securitate cu privire la 

plăţile şi riscurile ce pot apărea atunci când încheie un contract cu un furnizor contactat în 

mediul online. 

Din punct de vedere teoretic, din studiile identificate în literatura de specialitate a 

rezultat faptul că majoritatea cercetătorilor au efectuat studii mai mult pe persoane fizice decât 

pe persoane juridice. Cercetătorii care au ales să efectueze studii pe firme, au identificat faptul că 

majoritatea companiilor au introdus în activitațile desfășurate internetul ca și modalitate 

principală atât în ceea ce privește promovarea companiei, cât și desfășurarea activității pe 

internet. 

În urma cercetării efectuate pe IMM-urile ce își desfășoară activitatea pe teritoriul 

Municipiului Iași am identificat cât de important este pentru companii alegerea și colaborarea cu 

furnizori aleși de pe internet. 

În ceea ce privește metoda de cercetare complexitatea temei alese a determinat apelarea 

la două tipuri de cercetare, o cercetare calitativă (analizând părerile exprimate de reprezentanții 

companiilor participante la interviul face-to-face prin care si-au exprimat opiniile cu privire la 
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motivația achiziționării din mediul online) și una cantitative (folosind ancheta ca metodă de 

cercetare și chestionarul ca instrument al cercetării). 

Pentru cercetarea calitativă au fost analizate opiniile unui număr de 15 reprezentanți a 

companiilor ce își desfășoară activitatea pe raza Municipiului Iași; opiniile respective au fost 

sintetizate pe mai multe caracteristici ce vizează achizițiile din mediul online și introduse în 

programul ATLAS.it, program destinat analizei datelor calitative. În urma prelucrării datelor și a 

codificării acestora după anumite atribute specifice au fost sintetizate informații cu privire la 

fiecare caracteristică în parte în funcție de răspunsurile oferite in cadrul interviului. 

Pentru cercetarea cantitativă a fost folosită ancheta pe bază de chestionar. A fost creat 

un instrument cu itemi specifici referitori la achiziționarea din mediul online în rândul IMM-

urilor, acesta fiind lansat atât în mediul online prin intermediul e-mail-ului. Chestionarul 

respectiv a fost aplicat pe un număr de 500 de companii, din care doar 200 de companii au decis 

să participe la acest studiu. 

Doresc ca această lucrare să evidențieze cât mai mult posibil avantajele și beneficiile 

abordării achizițiilor online în cadrul IMM-urilor pe plan local. 
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STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT 

Lucrarea de față este structurată în două părți: o parte este destinată cercetării teoretice 

iar cealaltă este destinată cercetării practice. 

Partea I-a Fundamentarea cadrului teoretic al cercetării cuprinde un număr de trei 

capitole teoretice realizate în strânsă legătură cu informațiile evidențiate prin intermediul 

cercetării practice. 

Capitolul 1 Achizițiile online în modelul B2B vizează trecerea în revistă a principalelor 

aspecte teoretice ce țin de achiziționarea din mediul online (evoluția acestora, caracteristicile, 

modalitatea de aplicare, identificarea studiilor efectuate în alte țări, motivele achiziționării 

online, modele de achiziționare online), precum și impactul sistemelor de achiziții asupra 

companiilor (cum contribuie acestea la dezvoltarea companiilor, avantajele aduse prin adoptarea 

acestei metode, fazele achiziționării, impactul achizițiilor online în rândul IMM-urilor). 

Capitolul II Comportamentul IMM-urilor în mediul online abordează factorii ce 

afectează adoptarea internetului în rândul companiilor atunci când vine vorba de achiziționarea 

din mediul online (factorii ce contribuie la decizia de a achiziționa din mediul online, site-urile, 

platformele online destinate achizițiilor online, alegerea furnizorilor, adoptarea achizițiilor online 

în cadrul companiilor), precum și teoriile ce privesc tipurile de comportamente a IMM-urilor în 

mediul online (teoria comportamentului planificat, teoria descompusă a comportamentului 

planificat). 

Capitolul III Caracteristicile achiziţiilor online în IMM-uri. Acest capitol prezintă 

avantajele (plăți directe către comercianți, înregistrarea mai rapidă a comenzilor, diminuarea 

timpului și a costurilor de livrare, achiziționarea de stocuri întregi de materie primă, confort, 

economie de bani, timp și resurse, prețuri accesibile și oferte personalizate, varietatea produselor 

și serviciilor, metode de plăți diverse, interactivitate) și dezavantajele (probleme legate de 

livrarea la domiciliu, lipsa vizualizării directe și imposibilitatea de a atinge produsele, 

neîncrederea, lipsa relațiilor între individ și societate) aduse de achiziționarea din mediul online 

în rândul IMMurilor. Totodată, capitolul prezintă și barierele întâlnite de IMM-uri (lipsa 

legislației pentru protejarea persoanei juridicie în mediul online, reticența în ceea ce priveşte 

noile tehnlogii, lipsa de interes din partea managerilor) și aspectele juridice ce privesc achizițiile 

online atât în 10 România, cât și în Europa, prin menționarea proiectelor, directivelor și legilor 

aflate în vigoare pe această temă. 
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Partea a II – a a acestei lucrări a fost dedicată cercetărilor aplicative efectuate asupra 

achizițiilor online în mediul B2B așa cum de altfel se intitulează și Capitolul IV Achiziții online 

în modelul B2B – cercetări aplicative. Complexitatea lucrării și actualitatea temei abordate ne-au 

determinat să apelăm două tipuri de cercetare, după cum a fost descris anterior: 

4.1 Cercetare calitativă privind achizițiile online în IMM-uri în cadrul căreia au fost 

analizate opiniile unui număr de 15 reprezentanți a companiilor participante din județul Iași, 

opiniile respective fiind extrase din interviurile date de către aceștia. 

4.2 Cercetare cantitativă privind achiziţiile online în IMM-uri unde a fost realizat un 

interviu bază de chestionar; chestionarul respectiv a fost trimis pe adresele oficiale de e-mail ale 

companiilor din Județul Iasi. Eșantionul total pentru această fază a fost reprezentat de 500 de 

companii, dintre care doar 200 au răspuns chestionarului. 

Din punct de vedere teoretic, din studiile identificate în literatura de specialitate a 

rezultat faptul că cei mai mulţi cercetători au efectuat studii referitoare mai mult la persoane 

fizice decât la persoane juridice. Cercetătorii care au ales să efectueze studii cu privire la firme 

au identificat faptul că majoritatea companiilor au introdus internetul ca modalitate principală de 

promovare a companiei, dar şi de desfășurare a unor activități pe internet. 

La Concluzii sunt prezentate rezultatele celor două cercetări efectuate. Astfel, din 

rezultatele obținute în urma analizei efectuate arătă că există o reticență din partea IMM-urilor 

atunci când vine vorba de achiziționarea din mediul online. În acest caz, se impune o investigare 

mai amănunţită privind motivele pentru care IMM-urile încă nu obişnuiesc să realizeze plăţi 

online, nu au încredere să realizeze şi să menţină contactul cu furnizorii prin email, respectiv să 

efectueze comenzi către o firmă fără a mai da telefoane prealabile. 

O altă direcţie de cercetare ce ar putea fi explorată pe viitor poate avea în vedere 

modalităţi prin care IMM-urilor să le fie mai uşor să implementeze în sistemul informatic 

propriu, platformele dedicate achiziţiilor online care să ofere o mai multă încredere şi siguranţă 

în efectuarea acestor tipuri de tranzacţii. 
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          METODOLOGIA DE CERCETARE 

Cercetare calitativă asupra achizițiilor online în mediul B2B 

 

Scopul cercetării îl reprezintă identificarea comportamentul IMM-urilor de pe raza 

municipiului Iaşi în mediul online. Această cercetare propune un model conceptual pentru a oferi 

o înțelegere globală cu privire la factorii care afectează comportamentul de cumpărare online al 

IMM-urilor. 

Pentru identificarea factorilor care influențează comportamentul de cumpărare online al 

IMM-urilor am ales un model ce urmăreşte caracteristicile site-ului, caracteristicile produsului, 

furnizorii, caracteristicile și experiențele lor în achiziţionarea online şi modalitatea în care 

acestea afectează comportamentul lor de cumpărare. Comportamentul lor este transformat în 

răspunsuri în ceea ce privește alegerea produsului, a serviciului sau a furnizorilor, a cantităţilor, a 

livrărilor și a termenelor de plată. 

Opțiunea epistemologică 

În această cercetare, colectarea datelor prin interviuri a fost esențială pentru a aborda 

problema de cercetare și întrebările de cercetare ulterioare, din cauza complexității fenomenului 

de studiu. 

Accesarea datelor de la persoanele implicate în luarea deciziilor cu privire la achiziţiile 

efectuate în mediul online a fost vitală pentru realizarea acestui studiu. Prin urmare, am realizat 

interviuri cu persoane care au fost fie implicate în conducerea companiei sau puternic implicate 

în procesul de achiziţie şi dezvoltare al companiei. Permisiunea pentru interviuri a fost acordată 

cu condiția anonimatului, pe care am respectat-o în totalitate. 

Eșantionarea și culegerea datelor 

Interviurile au fost realizate pe baza unui ghid de interviu dezvoltat pentru a explora și 

descrie conceptele generale apărute în cadrul de referință. Prin utilizarea unui ghid de interviu cu 

întrebări, oportunitățile au fost lăsate deschise pentru orice tip de răspuns. 

Pentru a procesa răspunsurile participanţilor la interviuri am utilizat instrumentul 

software ATLAS.ti, versiunea demo, disponibil la adresa: http://atlasti.com/. A fost analizat un 

număr de 15 companii participante la interviuri. 
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Prelucrarea și analiza datelor 

Pentru început toate răspunsurile participanţilor la interviuri au fost transcrise. Ulterior, 

am redactat un fişier Excel în care am grupat răspunsurile în funcţie de fiecare întrebare în parte. 

Acesta a fost importat în programul ATLAS.ti din meniul Documents, opţiunea New şi Import 

Survey Data. 

Întrebările au fost transformate în super coduri, fiecare dintre acestea conţinând alte 

coduri în cuprinsul său. Nu am utilizat un set predefinit de coduri, fiecare cod alocat fiind în 

funcţie de conţinutul răspunsurilor acordate de intervievaţi. Codarea am realizat-o la nivel de 

frază, în aceeaşi frază putând să existe unul şi/sau mai multe coduri. 

O captură cu codurile alocate este prezentată în Figura 1. 

 

Figura 1. Exemplu manager coduri 

 

 

 

O captură cu metoda de alocare a codurilor este prezentată în Figura 2.  

 

Figura 2. Exemplu selecție codare 
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Procesul de codare a fost similar pentru toate răspunsurile intervievaților acordate la 

întrebările 1-11. 

Cele 10 mari coduri create pentru întrebările 1-11 sunt următoarele:  

- Achiziții în mediul online, cu 3 subcoduri;  

- Criterii alegere furnizori, cu 4 subcoduri;  

- Furnizori din țară sau din străinătate, cu 2 subcoduri;  

- Platforme utilizate, cu 2 subcoduri;  

- Siguranță în mediul online, cu 4 subcoduri;  

- Verificarea furnizorilor, cu 4 subcoduri;  

- Recomandări pentru firme mici, cu niciun subcod;  

- Decizii finale privind achizițiile, cu 3 subcoduri;  

- Influențe asupra companiei, cu 2 subcoduri;  

- Bariere, cu 5 subcoduri. 

În total am creat 50 de coduri, versiunea free a soft-ului Atlas.ti limintându-mă 

la maxim 50 de coduri. 

Din totalul de 15 companii participante la interviu doar 8 companii efectuează 

achiziţii în mediul online de o perioadă cuprinsă între 4-6 ani, iar un număr de 2 companii 

se gândesc să implementeze acest tip de achiziţii în viitor, dar în momentul de faţă nu 

efectuează achiziţii online. Un număr de 5 companii nu efectuează achiziţii din mediul 

online şi nici nu au în vedere implementarea unui astfel de sistem în cadrul companiei. 
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Figura 3 Reprezentarea grafică a răspunsurilor oferite la întrebarea legată 

de efectuarea achiziţiilor în mediul online 

 

Privitor la expansiunea internetului, majoritatea companiilor se confruntă cu 

multe bariere atunci când vine vorba de achiziţiile din mediul online. 

 

 

Figura 4 Reprezentarea grafică a barierelor cu privire la achiziţiile din 

mediul online 
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Principalele bariere menţionate au avut legatură cu: lipsa protecţiei atunci când 

vine vorba de fraudă din mediul online asupra companiilor (1 companie), lipsa de interes 

din partea conducerii atunci când se discută de achiziţionarea unei platforme necesare 

pentru achiziţiile online (2 companii), nu doresc deschiderea spre nou (2 companii); lipsa 

legilor care să protejeze companiile care doresc să efectueze achiziţii online (nu sunt 

încurajate în acest sens), tehnologiile avansate (acestea au fost aduse în discuţie, dar nu a 

fost menţionată în mod direct o barieră). 

 

 

Cercetare cantitativă cu privire la achizițiile online în mediul B2B 

 

Pentru a avea o arie de acoperire mai mare, am decis să aprofundăm cercetarea 

calitativă prin intermediul unei cercetări cantitative, de această dată mult mai complexă, 

cu scopul de a identifica profilul companiilor care achiziționează din mediul online. De 

asemenea, vrem să evidențiem și principalele elemente după se ghidează companiile 

atunci când aleg să achiziționeze din mediul online. 

Opțiunea epistemologică 

 Metoda de cercetare folosită pentru cercetarea cantitativă este ancheta. Ca 

instrument al cercetării am utilizat chestionarul. Cercetarea calitativă efectuată a scos în 

evidență faptul că majoritatea companiilor participante la interviu efectueaza achiziții în 

mediul online. Ca urmare, chestionarul realizat a fost aplicat pe un numar mai mare de 

companii și detaliaza mai mult caracteristicile achizițiilor online în ceea ce privesc 

companiile. 

Ipotezele cercetării  

• H1: În județul Iași  peste 50% din IMM-uri ( prin reprezentanții lor) efectuează 

achiziții din mediul online. 

• H2:Decizia de a efectua achiziții online este dată și de caracteristicile site-ului 

(design funcțional, securitatea site-ului, conținut vizual și auditiv, comunicarea cu 

compania, comunicarea cu alți utilizatori, comunicarea cu alte site-uri, produse și 

servicii vândute ). 
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• H3: Țara de proveniență a furnizorilor este importantă atunci când  se realizează 

achizițiile din mediul online.   

• H4: Achizițiile online ajută la îmbunătățirea performanțelor companiei. 

• H5: Barierele cu care se confruntă IMM-urile (prin reprezentanții lor) din Iași țin 

de lipsa legislației pentru pedepsirea fraudei online precum lipsa infrastructurii și 

a ofertei în domeniu. 

• H6: IMM-urile (prin reprezentanții lor) contactează furnizorii prin intermediul 

internetului. 

• H7: IMM-urile (prin reprezentanții lor)  sunt de părere ca achizițiile online sunt 

sigure.  

• H8: Principalele dezavantaje al achizitiilor online așa cum sunt percepute de IMM-

urile (prin reprezentanții lor)  sunt faptul că nu se cunoaște calitatea produselor și 

lipsa informațiilor suplimentare despre produse. 

• H9: IMM-urile (prin reprezentanții lor) din Iași care efectuează achiziții online 

preferă sa cumpere de la  companii din  România. 

• H10: IMM-urile (prin reprezentanții lor) din Iași care efectuează achiziții online 

sunt de părere că acestea sunt sigure.  

• H11: Un factor ce împiedică achizițiile online este reprezentat de lipsa legislației 

privind pedepsirea fraudei online. 

 

 

Variabile de urmărit: 

1. Comportamentul companiilor cu privire la achiziții online.  

2. Criterii de alegere a furnizorilor.  

3. Beneficiile achizițiilor online.  

4. Bariere ale achizițiilor online.  

5. Achizițiile online și performanțele companiei.  

6. Siguranța tranzacțiilor online.  

7. Utilizarea platformelor destinate achizițiilor online.  
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Eșantionarea și culegerea datelor 

Eșantionul nostru este format din 500 de companii ce își desfășoară activitatea pe raza 

județului Iași. Din cele 500 de chestionare distribuite, doar la 200 dintre ele am primit 

răspunsuri. Acest lucru s-a tradus la o rata de răspuns de 40%, care a fost considerată adecvată 

pentru a permite concluzii și recomandări. Lipsa de răspuns a companiilor rămase a fost atribuită 

în principal de voința de a da orice informație pe care o consideră confidențială, în special în 17 

partea legată de performanțele companiei, ori au refuzat să participe probabil, deoarece acestea 

nu se încadrează în grupul țintă. 

Prelucrarea și analiza datelor 

Răspunsurile obținute în urma chestionarelor aplicate, au fost prelucrate cu ajutorul 

programului statistic SPSS. In cadrul acestui program am analizat atât răspunsurile obținute la 

fiecare întrebare, cât și ipotezele acestei cercetări prin analiza clusterelor. 

Trecând la partea de analiză a datelor şi pornind de la obiectivul general de a analiza 

comportamentul de achiziţie online a companiilor din România, am stabilit o serie de ipoteze de 

lucru care mă vor ajuta să obţin informaţia dorită. 

Drept urmare, am plecat de la stabilirea ipotezei conform căreia în judeţul Iaşi există 

companii care efectuează achiziţii online. 

Informaţia cu privire la numărul companiilor intervievate care utilizează achiziţiile online 

poate fi obţinută utilizând baza de date şi funcţia Frequencies disponibilă în SPSS. În cadrul 

acestei funcţii a fost selectată variabila Q2 aferentă întrebării numărul 2 din chestionar 

“Compania dumneavoastră efectuează achiziţii din mediul online?”. 
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Figura nr. 4 Selectarea variabilei în fereastra funcţiei Frequencies Q2 

 

În urma aplicării acestei funcţii, obţinem tabela Statistics unde sunt evidenţiate cele 200 

de companii care au acordat răspunsuri la chestionarul aplicat. 

 

 

Tabel nr. 2 Analiza companiilor ce achiziţionează online 

Compania dumneavoastră efectuează achiziții în mediul online? 

Valid 200 N 

Missing 0 

    Sursa: sinteze realizate de autor 

 

De asemenea, rezultatul poate fi observat în tabela nr. 4.10 de mai jos. Conform 

rezultatelor obţinute, din totalul de 200 de companii, 117 au declarat că efectuează achiziţii din 

mediul online, diferenţa de 83 de companii susţinând faptul că nu efectuează achiziţii din mediul 

online. Procentual vorbind, aproape 60% din companiile intervievate din Iaşi utilizează mediul 

online pentru a achiziţiona. 

 

Tabel nr. 2 Analiza companiilor ce achiziţionează online 

Compania dumneavoastră efectuează achiziții în mediul online? 

 Cod Frecventa Procent Procent  

Valid  

Procent 

Cumulativ 

Media 

            Da 1 117 58.5 58.5 58.5 1.415 

Nu                      2 83 41.5 41.5 100.0  

Valid 

Total 3 200 100.0 25.0   

Sursa: sinteze realizate de autor 

 

 

Aşadar, ipoteza cu privire la existenţa companiilor ce achiziţionează din mediul online 

este verificată. 

Pentru a putea identifica profilul companiilor ce efectuează achiziţii online din punct de 

vedere al modalităţii de selecţie a platformelor de cumpărare – prin intermediul partenerilor de 

afaceri sau prin motoarele de căutare, voi utiliza metoda Analiza factorială a corespondenţelor 

multiple (AFCM). 
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În urma prelucrării informaţiilor disponibile în SPSS, utilizând metoda menţionată, am 

obţinut următoarele date. 

 

Tabel nr. 3 Valorile proprii aferente axelor factoriale 

Model Sumar 

Varianță             

Dimensiune 

                      

Nu Total Inerția % din 

Variație 

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 explică diferenţele dintre eşantionul 

observat. Pentru a interpreta mai uşor datele, am generat sistemul primelor axe de coordonate, 

acesta prezentându-se astfel: 

 

   Prima Variabila Normalizată  

  

Figura 5 Reprezentarea grafică a variabilelor analizate în sistemul primelor două axe 

factoriale 
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Conform diagramei de mai sus, sunt evidenţiate asocierile dintre variabilele înregistrate. 

Modalitatea de a alege site-urile de cumpărare online diferă în mod semnificativ din punct de 

vedere al deciziei de achiziţie al companiilor din mediul online. 

Aşadar, o interpretare mai amănunţită este legată de faptul că IMM-urile ce nu 

achiziţionează din mediul online uneori şi de multe ori îşi aleg platformele de cumpărături prin 

recomandarea partenerilor de afaceri şi cu ajutorul motoarelor de căutare. 

Companiile ce achiziţionează din mediul online susţin că întotdeauna îşi aleg site-urile 

sau platformele de cumpărături în funcţie de recomandările partenerilor de afaceri sau prin 

intermediul motoarelor de căutare. 

Cercetările efectuate vor ajuta atât managerii actuali, cât și cei viitori să înteleagă 

importanța introducerii achizițiilor online la nivel organizațional, precum și beneficiile aduse de 

introducerea noilor tehnologii în domeniul IT la nivel de companie. Aici ma refer la beneficiile și 

importanța platformelor destinate achizițiilor online. 
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TESTAREA IPOTEZELOR CERCETĂRII 

Pentru a sintetiza rezultate obținute în urma testării celor cinci ipoteze de lucru am 
realizat următorul tabel: 

Ipoteze Rezultat 

H1: În județul Iași  peste 50% din IMM-uri ( prin reprezentanții lor) 

efectuează achiziții din mediul online. 

DA 

H2: Decizia de a efectua achiziții online este dată și de caracteristicile site-

ului (design funcțional, securitatea site-ului, conținut vizual și auditiv, 

comunicarea cu compania, comunicarea cu alți utilizatori, comunicarea cu 

alte site-uri, produse și servicii vândute ).  

DA 

H3: Țara de proveniență a furnizorilor este importantă atunci când  se 

realizează achizițiile din mediul online.   

 

DA 

H4: Achizițiile online ajută la îmbunătățirea performanțelor companiei. DA 

H5: Barierele cu care se confruntă IMM-urile (prin reprezentanții lor) din Iași 

țin de lipsa legislației pentru pedepsirea fraudei online precum lipsa 

infrastructurii și a ofertei în domeniu. 

NU 

H6: IMM-urile (prin reprezentanții lor) contactează furnizorii prin 

intermediul internetului. 

NU 

H7: IMM-urile (prin reprezentanții lor)  sunt de părere ca achizițiile online 

sunt sigure.  

DA 

H8: Principalele dezavantaje al achizitiilor online așa cum sunt percepute de 

IMM-urile (prin reprezentanții lor)  sunt faptul că nu se cunoaște calitatea 

produselor și lipsa informațiilor suplimentare despre produse. 

NU 

H9: IMM-urile (prin reprezentanții lor) din Iași care efectuează achiziții 

online preferă sa cumpere de la  companii din  România. 

DA 

H10: IMM-urile (prin reprezentanții lor) din Iași care efectuează achiziții 

online sunt de părere că acestea sunt sigure.  

DA 

H11: Un factor ce împiedică achizițiile online este reprezentat de lipsa 

legislației privind pedepsirea fraudei online. 

DA 

 

Tabelul nr. 3 – Rezultatele obținute în urma testării ipotezelor de lucru 
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Cercetarea efectuată a demonstrat următoarele aspecte care nu au mai fost studiate până 

în prezent în ceea ce privesc achizițiile online în rândul IMM-urilor:  

- companiile din orașul Iași efectuează achiziții din mediul online,  

- decizia de a achiziționa din mediul online este influențată și se caracteristicile siteului, - 

pentru companii atunci când decid să achiziționeze din mediul online, este importantă țara de 

proveniență a furnizorilor,  

- achizițiile online contribuie la dezvoltarea și îmbunătățirea performanțelor companiei, - 

companiile consideră achizițiile din mediul online ca fiind sigure,  

- companiile din Iași care efectuează achiziții online preferă să colaboreze cu alte 

companii din România,  

- companiile care deja au adoptat achizițiile online sunt de părere că acestea oferă 

siguranță,  

- majoritatea companiilor adoptă cu ușurință achiziționarea din mediul online a materiilor 

prime sau a serviciior. 

 

 

CONCLUZII ȘI CONTRIBUȚII PROPRII 

 

În urma cercetărilor efectuate au rezultat unele concluzii care vor fi prezentate în cele ce 

urmează. 

Companiile care își desfășoară activitatea pe teritoriul Municipiului Iași obişnuiesc să 

efectueze achiziţii din mediul online de o perioadă de timp cuprinsă între 4 ani şi 6 ani. Acest 

fapt demonstrează faptul că IMM-urile au o oarecare reticenţă atunci când vine vorba de alegerea 

furnizorilor din mediul online, aceasta fiind efectuată prin intermediul recomandărilor venite din 

partea partenerilor de afaceri, în social media, motoare de căutare şi platformele dedicate 

achiziţiilor online. 

În ceea ce priveşte companiile de producție, acestea preferă să achiziționeze din mediul 

online materia primă, dar totodată aleg să colaboreze cu furnizori de pe internet deoarece au 

posibilitatea de a încheia colaborări cu furnizori de la nivel internațional, fără a fi necesară 

deplasarea în țara de origine a furnizorului. Acestea se axează foarte mult pe consultarea cu 
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partenerii de afaceri în situaţii privind alegerea şi verificarea furnizorilor, fie ei din ţară sau din 

străinătate. 

O parte din companiile care optează pentru achiziționarea din mediul online investesc în 

platformele online utilizate pentru efectuarea achiziţiilor online, IMM-urile optează pentru 

platformele dedicate acestor operaţiuni: sw Senior Software, CS-Cart şi osCommerce, motivele 

23 pentru care aleg această metodă o reprezintă faptul că au posibilitatea de a licita valoarea 

mărfii şi cantitatea, au acces la catalogul cu produse şi pot împărţi păreri şi cere opinii cu privire 

la furnizori. 

IMM-urile nu consideră deloc sigure tranzacţiile efectuate în mediul online şi indiferent 

dacă obişnuiesc să achiziţioneze din mediul online sau nu, toate preferă plata unui mic avans la 

iniţierea comenzii prin ordin bancar, preferă să îşi ia măsuri de precauţie, comandând prima dată 

seturi de mostre. 

Companiile care au ales să opteze pentru achizițiile din mediul online reduc foarte mult 

costurile cu achiziţiile şi cu transportul, deoarece în preţul mărfii de cele mai multe ori este 

inclus şi preţul transportului. Totodată, achiziţionarea din mediul online ajută foarte mult 

companiile la creşterea performanţei organizaționale. 

Principalele bariere legate de adoptarea de către companii a metodei de achiziţionare din 

mediul online, sunt: lipsa protecţiei companiilor contra fraudei din mediul online, lipsa de interes 

din partea conducerii atunci când se discută de achiziţionarea unei platforme necesare pentru 

achiziţiile online, aceasta nedorind deschiderea spre nou; inexistenţa legilor care să protejeze 

companiile care doresc să efectueze achiziţii online (nefiind încurajate în acest sens). 

În baza analizei efectuate considerăm că se impune o investigare mai amănunţită privind 

motivele pentru care IMM-urile încă nu obişnuiesc să realizeze plăţi online, nu au încredere să 

realizeze şi să menţină contactul cu furnizorii prin email, respectiv să efectueze comenzi către o 

firmă, fără a mai da telefoane prealabile. 

O altă direcţie de cercetare ce ar putea fi explorată pe viitor poate avea în vedere 

modalităţi prin care IMM-urilor să le fie mai uşor să implementeze în sistemul informatic 

propriu, platformele dedicate achiziţiilor online care să ofere o mai multă încredere şi siguranţă 

în efectuarea acestor tipuri de tranzacţii. 

Achizițiile din mediul online au devenit o practică din ce în ce mai des întâlnită pe piața 

din România. Cu toate acestea, încă există persoane, atât fizice cât și juridice, care sunt reticente 

la schimbare și au acceptat cu mai mare dificultate ideea de a se încrede în sistemele informatice. 
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Vorbind despre persoanele juridice, evoluția tehnologiei a creat oportunități și a ușurat o mare 

parte din activitatea desfășurată, indiferent de domeniul de activitate. Reticența de care vorbeam 

a reprezentat un interes în cercetare și, axându-mă pe companiile din Iași, am vrut sa verific care 

este gradul de acceptare a noilor trenduri în ceea ce privește tehnologia. 

În cercetare am plecat de la ideea de a verifica dacă firmele din Iași efectuează achiziții 

online sau nu. În urma aplicării metodelor statistice, am ajuns la concluzia că majoritatea 

companiilor intervievate achiziționează online, diferența de 41.5% susținând ideea de mai sus 

referitoare la reticența anumitor persoane – fizice sau juridice- cu privire la tehnologie. 

Ca orice decizie și decizia de a achiziționa din mediul online este susținută de anumite 

caracteristici. De aceea, am prezentat o serie de caracteristici ale site-urilor pentru a vedea spre 

ce criterii sunt înclinate companiile. Din criteriile menţionate fac parte: design-ul funcțional, 

conținutul vizual și auditiv, comunicarea cu compania, comunicarea cu alți utilizatori, link-urile 

către alte site-uri, produsele și serviciile vândute sau securizările site-ului. Rezultatul, bazat pe 

majoritatea răspunsurilor alocate pe diferite criterii, este următorul: unele companii consideră ca 

fiind deloc importante: conținutul vizual și auditiv precum și comunicarea cu alţi utilizatori; 

foarte importante sunt: design-ul și securizarea site-ului. La nivel important regăsim 

comunicarea cu compania, iar la nivel destul de important sunt link-urile către alte site-uri și 

produsele și serviciile vândute. Așadar, pentru ca un site să determine companiile să 

achiziționeze online ar trebui să se axeze pe îmbunătățirea caracteristicilor cu privire la: design-

ul site-ului, securizarea site-ului, comunicarea cu compania, link-uri către alte site-uri și 

produsele și serviciile vândute. 

Este cunoscut faptul că există anumite ţări pentru care este foarte important ca o 

colaborare de afaceri să se realizeze cu companii ce au aceeaşi origine. În România, alegerea 

unor colaborări cu companii de origine românească nu este neapărat un criteriu important. Cu 

toate acestea, am dorit să verific dacă firmele chestionate din Iaşi au o afinitate pentru selectarea 

furnizorilor/colaboratorilor cu sediile în România sau în alte părţi. În urma analizelor, am ajuns 

la următoarea concluzie: companiile din Iași consideră că furnizorii cu sediul în România nu 

influențează achiziția online, pe când furnizorii cu sediul în Europa sau în afara Europei 

influențează achiziția online. 

Specialiştii în marketing susţin că pentru a avea succes şi pentru a ajunge la îmbunătăţirea 

muncii pe care o prestezi, ai nevoie în permanenţă de evoluţie şi de a urma trend-ul. O companie 

care ignora contactul cu noile dezvoltări şi cu noile tendinţe, riscă să piardă o anumită categorie 

de clienţi. În acest sens, am întrebat cele 200 de companii care este percepția lor cu privire la 
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achizițiile online, dacă acestea aduc un plus valoare activității pe care o desfășoară sau nu. Drept 

urmare, majoritatea companiilor susțin că achizițiile online au un real beneficiu, ajutând la 

dezvoltarea companiei. 

Din nefericire, în permanenţă, în decursul unei evoluţii, există anumite bariere ce pot fi de 

natură legislativă, de natură geografică sau culturală. Pentru a putea ajunge la succes, este 

important ca aceste bariere să fie inlăturate. Dacă inlăturarea barierelor nu este cu putinţă, atunci 

putem să ne gândim la o adaptare a soluţiei gândite în afaceri la condiţiile pieţei. 

Pentru a putea identifica barierele pe care companiile le regăsesc în cazul achizițiilor 

online, acestea au avut de optat între următoarele obstacole: lipsa legislației pentru pedepsirea 

fraudei online, lipsa infrastructurii în domeniu, lipsa cunoştinţelor necesare pentru achiziţionarea 

online precum şi lipsa diversităţii şi accesibilităţii platformelor. Din toate acestea, majoritatea 

companiilor din Iași susțin că cel mai mare impact în activitatea desfășurată îl are lipsa 

infrastructurii în domeniu, cu un impact mediu regăsim lipsa cunoştinţelor necesare pentru 

achiziţionarea online și cel mai mic impact îl reprezintă lipsa legislației pentru pedepsirea fraudei 

online și lipsa diversităţii şi accesibilităţii platformelor. 

Am menţionat anterior că aceste companii își schimbă decizia cu privire la achiziția 

online în funcție de furnizor, iar zona din care face parte are o influență asupra deciziei, de aceea, 

am analizat care este modalitatea de a contacta furnizorii. În urma aplicării funcției Frequencies, 

am putut sa trag concluzia că părerile cu privire la contactarea furnizorilor prin e-mail, fax, social 

media, telefon sau secțiunea de mesaje din paltforma site-ului sunt împărțite, fără să obțin o 

modalitate care să fie utilizată 100% de toate companiile. 

Pentru a putea utiliza o modalitate de plată sau de achiziţie este necesar ca o entitate, atât 

persoană fizică cât şi persoană juridică, să aibă certitudinea că formalităţile urmate prezintă 

siguranţă. Bazându-mă pe aceste lucruri, am vrut să verific care sunt percepțiile companiilor din 

Iași cu privire la faptul că achizițiile online sunt sigure. Concluziile la care am ajuns sunt: 

majoritatea companiilor consideră că achizițiile online sunt sigure însă, există și câteva companii 

care nu au încredere în achizițiile online. Drept urmare, consider că furnizorii care permit 

companiilor să achiziționeze din mediile online ar trebui sa își incline atenția spre a genera 

încredere și spre a lua toate măsurile posibile astfel încât să ofere siguranță. 

Referitor la achiziţii online, majoritatea persoanelor se gândesc mai intâi la riscuri 

posibile. De aceea, chestionarul prezintă două elemente legate de risc privind achiziţia în mediul 

online, şi anume: oamenii nu sunt conştienţi de calitatea produselor şi mediile online nu oferă 
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suficiente informaţii cu privire la produs. Și aici părerile respondenților sunt împărțite. Astfel, 

distribuirea răspunsurilor cu privire la acord sau dezacord este aproape egală. În acest sens, 26 

excluzând companiile ce se consideră neutre privind afirmația că piața achizițiilor online prezintă 

dezavantajele legate de lipsa cunoștințelor cu privire la calitatea produselor și indisponibilitatea 

informațiilor suplimentare despre produs, jumătate din companii consideră că cele două elemente 

sunt cu adevărat niște dezavantaje, pe când jumătate nu. 

Luând separat companiile care susțin că achiziționează din mediul online și raportândumă 

la influența pe care o au furnizorii cu sediul în România asupra achizițiilor online, majoritatea 

consideră că nu contează dacăa funizorul are sediul în România sau nu. Din totalul de 117 de 

companii care efectuează achiziții online, doar 16 susțin că sediul în România al furnizorului 

influențează achiziția online, 37 de companii au răspuns că achizițiile online nu sunt influențate 

de faptul că furnizorul are sediul în România și majoritatea, 64 de companii au susținut că nu 

contează 

Totodată, am verificat dacă firmele ce efectuează achiziții online consideră că acestea 

sunt sigure. Conform analizei Crosstabs, 44 de companii consideră că achizițiile online sunt 

sigure, 20 sunt neutre și 53 de companii susțin că sunt în dezacord cu afirmația că achizițiile din 

mediul online sunt sigure. 

Pentru a putea identifica profilul companiilor ce efectuează achiziţii online din punct de 

vedere al modalităţii de selecţie a platformelor de cumpărare – prin intermediul partenerilor de 

afaceri sau prin motoarele de căutare, am utilizat metoda Analiza factorială a corespondenţelor 

multiple (AFCM).Rezultatele metodei sunt: companiile ce achiziţionează din mediul online 

susţin că întotdeauna îşi aleg site-urile sau platformele de cumpărături în funcţie de 

recomandările partenerilor de afaceri sau prin intermediul motoarelor de căutare. 

Ca ultimă etapă în cercetare, am vrut să verific dacă este adevărat că firmele care au 

număr mare de angajaţi din domeniul comerţului întâmpină probleme în ceea ce priveşte lipsa 

legislaţiei pentru pedepsirea fraudei online. Pentru aceasta am aplicat metoda TwoStep Cluster, 

care a determinat clusterul 4 ca fiind clusterul cu cel mai mare număr mediu de angajați 

(166.9423 angajați). Acest cluster este alcătuit, în majoritatea cazurilor, din companii cu 

domeniul de activitate comerț/ ferme și consideră că lipsa legislației pentru pedepsirea fraudelor 

din mediul online nu are totuşi un impact asupra activității. 

Cercetările efectuate vor ajuta atât managerii actuali, cât și cei viitori să înţeleagă 

importanța introducerii achizițiilor online la nivel organizațional, precum și beneficiile aduse de 
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27 introducerea noilor tehnologii în domeniul IT la nivel de companie. Aici ma refer la 

beneficiile și importanța platformelor destinate achizițiilor online. 

 

Reliefarea contribuţiilor personale teoretice și practice 

 

Prin cercetarea efectuată în cadrul acestei lucrări am reușit să identific atât din punct de 

vedere teoretic, cât și practic importanța achizițiilor online atât din perspectiva persoanelor fizice 

cât și, în special, din perspectiva companiilor. Literatura de specialitate ne prezintă analize ale 

studiilor efectuate de către cercetătorii în domeniu doar la nivel internațional și aici nu ne referim 

doar la țări din Europa, ci și la Asia sau SUA. 

Prin documentarea efectuată în literatura de specialitate și studiile efectuate de alți 

cercetători am reușit să aduc în actualitate caracteristicile și importanța achizițiilor din mediul 

online, dar din prisma IMM-urilor și nu a persoanelor fizice așa cum se prezintă în majoritatea 

lucrărilor de specialitate. 

Informațiile descoperite în urma documentării m-au ajutat să prezint în cadrul acestei 

lucrări și a articolelor publicate pe același domeniu cât de importantă este decizia companiilor 

(fie ele mici sau de renume) de a opta pentru achiziționarea din mediu online a materiilor prime, 

contactarea și comunicarea cu furnizorii direct în mediul online economisind astfel timp prețios 

și bani și, totodată, resurse umane. De asemenea, am reliefat principalele elemente și criterii 

după care companiile se ghidează atunci când decid să adopte această metodă, precum și ce 

anume impiedică decizia de a achiziționa din mediul online. 

Consider că rezultatele cercetării efectuate și documentarea prezentate în cadrul acestei 

lucrări au adus în actualitate informații importante atât pentru alți cercetători, cât și pentru 

managerii care doresc să înțeleagă mult mai bine modalitatea în care funcționeaza achizițiile 

online în mediul B2B, precum și avantajele aduse de adoptarea acestora încă de la începutul 

activității companiei. 

Implicații manageriale 

În urma analizei efectuate în cadrul acestei cercetări a rezultat faptul că pe raza județului 

Iași dintr-un total de 200 de companii ce au participat la studiu un procent de 60% (117 

companii) 28 dintre participanți utilizează mediul online pentru a achiziționa. Din punct de 

vedere managerial, acest aspect este unul favorabil pentru companiile din Iași deoarece îi vor 
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încuraja și pe ceilalți manageri să adopte această modalitate în cadrul companiilor pe care le 

conduc. 

În ceea ce priveşte platformele și site-urile destinate achizițiilor online, studiul nostru a 

demonstrat faptul că anumite elemente influențeză foarte mult decizia de a achiziționa din 

mediul online. Printre acestea sunt: design-ul funcțional, conținutul vizual și auditiv, 

comunicarea cu compania, comunicarea cu alți utilizatori, link-urile cu trimitere către alte site-

uri, precum și produsele și serviciile vândute și, nu în ultimul rând, securitatea site-ului și a 

platformelor. 

Referitor la design-ul funcțional și comunicarea cu compania cu care se dorește o 

colaborare, aceste aspecte sunt considerate destul de importante în intenția de a achiziționa 

online. Același lucru îl putem spune și despre link-urile ce fac trimitere la alte site-uri, deoarece 

acestea ajută utilizatorii să aleagă viitorii furnizori cu care doresc să colaboreze pentru 

achiziționarea de materie primă ori servicii. Totuși, cele mai importante elemente au rezultat a fi 

produsele și serviciile vândute și securitatea site-ului. Nu același lucru îl putem spune și în ceea 

ce privește conținutul vizual și auditiv, deoarece companiile îl consideră un factor nu prea 

important atunci când vine vorba de accesarea site-urilor online în vederea achiziționării. Din 

rezultatele obținute managerii pot lua în considerare faptul că acestea sunt destul de importante și 

trebuie avute în vedere pentru a contribui în mod pozitiv la alegerea corectă a platformelor ori a 

site-urilor de pe care doresc să achiziționeze, precum și cât de importante sunt acestea în 

reducerea timpului și a resurselor alocate procesului de achiziționare. 

Totodată, un alt aspect foarte important în decizia companiilor de a achiziționa din 

mediul online, îl reprezintă modalitate de alegere a furnizorilor, mai exact alegerea furnizorilor 

din alte țări decât țara de proveniență. Implicațiile manageriale în acest sens pot viza alegerea 

furnizorilor din Europa deoarece aceștia pot fi ușor verificați, iar modalitatea de transport este 

mult mai rapidă, aceasta fiind efectuată cu ajutorul unui singur mijloc de transport, în comparație 

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

Specialiștii în domeniu sunt de părere că pentru a avea succes și pentru a ajunge la 

îmbunătățirea muncii prestate este necesară în permanență inovarea şi urmarea trendului in 

domeniu. Companiile care ignoră contactul cu noile dezvoltări și cu noile tendințe, riscă să 

piardă o anumită categorie de clienți. Astfel, în urma studiului efectuat în cadrul acestei lucrări s-

a 29 demonstrat faptul că majoritatea companiilor susțin că achizițiile online aduc un beneficiu 

real organizației ajutând astfel la dezvoltarea companiei. 
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Limitări și cercetări viitoare 

În baza analizei efectuate, considerăm că se impune o investigare mai amănunţită privind 

motivele pentru care IMM-urile încă nu obişnuiesc să realizeze plăţi online, nu au încredere să 

realizeze şi să menţină contactul cu furnizorii prin email, respectiv să efectueze comenzi către o 

firmă fără a mai da telefoane prealabile.  

O altă direcţie de cercetare ce ar putea fi explorată pe viitor poate avea în vedere 

modalităţi prin care IMM-urilor să le fie mai uşor să implementeze în sistemul informatic 

propriu, platformele dedicate achiziţiilor online care să ofere o mai multă încredere şi siguranţă 

în efectuarea acestor tipuri de tranzacţii.  

Cercetările efectuate vor ajuta atât managerii actuali, cât și cei viitori să înţeleagă 

importanța introducerii achizițiilor online la nivel organizațional, precum și beneficiile aduse de 

introducerea noilor tehnologii în domeniul IT la nivel de companie. Aici ma refer la beneficiile și 

importanța platformelor destinate achizițiilor online. 
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