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Inteligenta artificiala in comertul cu ridicata si cu amanuntul

Va rugam sa citati acest articol astfel:
Dinu, V., 2021. Artificial Intelligence in Wholesale and Retail. Amfiteatru Economic,
23 (56), pp. 5-7.
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Fenomen major al lumii contemporane, inteligenta artificiala (IA) reprezinta
capacitatea echipamentelor electronice de a indeplini indatoriri si abilitati asociate, in mod
natural, cu inteligenta omului. John McCarthy (1955) o defineste drept situatia in care
»--.magina se comporta intr-un mod care ar putea fi considerat inteligent, daca ar fi vorba
de om”. TA a cunoscut un trend tehnologic, ce a explodat in ultimul deceniu, fiind un
concept cu evolutie continud, oferind o piatd foarte atractivd, cu multe oportunitati noi
pentru diferite afaceri. Domeniul comertului ofera inteligentei artificiale cea mai larga plaja
aplicativd, fiindca i asigurd contactul cu cea mai mare parte a populatiei in calitate de
clientela.

O abordare cuprinzatoare a cercetarilor privind penetrarea si proliferarea 1A in
comertul cu ridicata si in cel cu amanuntul trebuie realizatd de-a lungul lantului valoric, de
la producatorul prestatiei pana la utilizatorul final. Ea are un camp aplicativ larg: de la
lansarea automatd a comenzilor catre furnizori la logistica marfurilor, de la receptia
produselor in reteaua comerciala la prezentarea acestora la raft, de la mutatii semnificative
in deprinderile de cumparare si, respectiv obiceiurile de consum ale purtatorilor cererii pana
la comunicarea comerciantului cu clientela sa, de la reducerea deseurilor din reteaua
comerciald pana la eliminarea risipei in consum. Automatizarile din sfera circulatiei
marfurilor, inclusiv introducerea robotilor umanoizi favorizeaza astazi conceptul de comert
inteligent, odatd cu conectarea tuturor partilor interesate din comertul cu amanuntul la
internet si dezvoltarea unei noi dimensiuni a cercetarii prin analiza datelor in timp real
(Real Time Data Analysis). Demersul respectiv asigurd un suport stiintific pentru
dezvoltarea unor strategii de marketing de tipul marketingului de proximitate (Proximity
Marketing), ce comunica clientelei reale si potentiale oferta specifica in functie de
comportamentul de cumparare al acesteia.

Numadrul 56 al revistei aduce in prim-plan rezultatele unor cercetari care vizeaza
multiplele valente ale implementarii inteligentei artificiale in sfera comertului, focalizate pe
teme cum ar fi: beneficii si riscuri ale introducerii inteligentei artificiale in domeniul
comertului; impactul utilizarii inteligentei artificiale in activitatea de comert asupra
comportamentului de cumparare si consum; aspecte etice, juridice si societale legate de
promovarea inteligentei artificiale in comert; inteligenta artificiald in managementul
relatiilor cu clientii.

Parteneriatul dintre consumator si tehnologia ineligentd confirma reinventarea
organizatiilor de comert cu amanuntul, avansarea comerciantilor cu amanuntul pe aceasta
cale implicand actionarea asupra noilor modele si comportamente considerand adoptarea
noii tehnologii n contextul COVID-19. Lucrarea ,Natura profunda a legdturii dintre
impactul utilizarii inteligentei artificiale in comerful cu amdanuntul si perceptiile
consumatorilor cu privire la inteligenta artificiala pe calea catre urmatorul normal” este
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focalizata pe natura legaturii dintre impactul utilizarii inteligentei artificiale in retail asupra
comportamentului consumatorilor precum si a perceptiilor acestora cu privire la Inteligenta
Artificiala (AI) cu scopul de a oferi retailerilor o vedere profunda in privinta schimbarii
comportamentului de cumparare $i consum in Romania pe calea cétre urmatorul normal,
care arata diferit de oricare din anii care preced pandemia actuala.

Prezenta dispozitivelor dotate cu inteligentd artificiald in viata cotidiand a
indivizilor si a consumatorilor are o serie de avantaje si dezavantaje. Ca urmare, pentru a
integra cat mai bine aceste dispozitive in viata consumatorilor este important sa intelegem
atat avantajele, cat si dezavantajele acestora. Lucrarea ,Impactul inteligentei artificiale
asupra identitdtii consumatorilor §i a abilitdtilor umane” analizeaza relatia dintre
avantajele aduse de inteligenta artificiala prin cresterea eficientei si prin fascinatia creatd de
acestea si principalele temeri legate de abilitatile umane ale consumatorilor. De asemenea,
ea scoate 1n evidenta rolul cercului social in multiplicarea beneficiilor create de inteligenta
artificiala, precum si impactul acestuia in reducerea temerilor legate de inteligenta
artificiala. In aceasta lucrare este prezentat un model de mediere intre eficienta si fascinatia
fatd de inteligenta artificiala si perceptia consumatorilor de pastrarea a identitatii si a
abilitatilor umane, avand ca mediator influenta si modelul cercului social.

O altd lucrare care aduce n prim-plan avantajele si dezavantajele folosirii in
comert a inteligentei artificiale este ,, Inteligenta artificiald in comertul cu amdnuntul:
beneficiile si riscurile asociate aplicatiilor mobile de cumparaturi”. Aceasta cerceteaza
implicatiile practice privind utilizarea aplicatiilor mobile de cumpdraturi, impreuna cu
solutii bazate pe IA pentru a creste implicarea clientilor, a imbunatati experienta de
cumpardturi online si a incuraja impulsul de cumparare, concentrandu-se, de asemenea, pe
aspectele legate de confidentialitatea datelor, implicatii juridice si etice. Aceasta cercetare
ofera directii practice cu privire la beneficiile integrarii solutiilor IT din sfera inteligentei
artificiale Tn cadrul aplicatiilor mobile destinate comertului online, intr-o manierd etica,
protejand confidentialitatea datelor utilizatorilor si libertatea acestora de decizie In
conformitate cu personalitatea proprie.

Utilizarea inteligentei artificiale In comert permite o analiza mai buna a necesitatilor
clientilor si dezvoltarea unor strategii de marketing eficiente. Cu toate acestea, desi aceste
tehnologii de varf oferd avantaje semnificative intreprinderilor, pot aparea unele riscuri pe
masura ce aceste tehnologii se dezvoltd continuu si, in cele din urmé, devin tot mai greu de
controlat. In acest context este important sa se cunoasci modul in care consumatorii percep
riscurile asociate utilizarii inteligentei artificiale in comert. Tn acest context scopul lucrarii
»Perceptia consumatorilor asupra riscului asociat utilizarii inteligentei artificiale in
comert: dezvoltarea unei scale de evaluare” este acela de a fundamenta un instrument,
denumit Scala de evaluare a perceptiilor consumatorilor asupra riscurilor utilizarii
inteligentei artificiale in comert pentru a masura modul in care consumatorii percep
riscurile legate de tehnologiile de inteligenta artificiala utilizate In comert.

Lucrarea ,,Inteligenta artificiala in comertul electronic: chatbotii de baza si
calatoria consumatorului” are drept scop acoperirea empiricd a impactului pe care il are
utilizarea inteligentei artificiale prin intermediul chatbotilor asupra comertului online cu
amanuntul din punctul de vedere al continutului implementat in procesul de comunicare.
Studiul face o analiza a modului in care primii zece retaileri din Romania, alesi in functie
de numarul de utilizatori, reactioneaza la initiativele de comunicare cu publicul, prin
intermediul mesajelor instant din aplicatia Facebook Messenger (chatboti de baza).

In lucrarea ,Riscurile bias-urilor observabile si neobservabile in inteligenta
artificiald utilizata in predictia alegerii consumatorului” se prezintd o scurtd sintezd de
bias-uri cognitive si riscurile potentiale de a fi replicate in IA utilizatd in predictia alegerii
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consumatorului. De asemenea, se evidentiaza o separare a bias-urilor in doua categori si
anume observabile si neobservabile, si de ce bias-urile neobservabile cu efectetele lor
multiplicative pot reprezintd un risc dublu pentru 1A, afectand alegerile consumatorului.

Cercetarea referitoare la ,Integrarea inteligentei artificiale in comertul cu
amadnuntul: beneficii, provocari si un cadru conceptual dedicat” aduce in prim-plan o
varietate de solutii avansate, de beneficii, dar si de riscuri pe care IA le genereazd in
comertul cu amanuntul, in diferite segmente ale lantului valoric, notat pe scurt CECoR,
respectiv, de la imbunitatirea experientei consumatorului (Customer Experience, CE),
datorata agentilor virtuali (chatbots, asistenti virtuali etc.), la reduceri de costuri (Cost, Co)
realizate prin utilizarea rafturilor inteligente, pdna la cresterea veniturilor (Revenue, R),
determinatd de recomandari de produse, oferte si reduceri personalizate. Cadrul conceptual
propus este centrat pe profilul consumatorului si include recomandari privind
implementarea IA din perspectiva factorilor CECoOR, intr-o companie de comert cu
amanuntul.

Pe masura ce clientii interactioneaza din ce n ce mai mult cu companiile prin canale
digitale si retele sociale, comerciantii au realizat necesitatea de a urmari aceste interactiuni
si de a mdsura performanta lor. Tn acest sens lucrarea cu privire la ,,Jmpactul utilizérii
inteligentei artificiale asupra comertului digital in Roménia” scoate in evidenta rolulul
echipelor manageriale din cadrul firmelor de e-commerce de a automatiza procese si de a
eficientiza fluxurile de date prin intermediul platformelor analitice predictive bazate pe
algoritmi de inteligenta artificiald. Totodatd cercetarea vizeaza Tn mod specific testarea
corelatiilor dintre intentia managerilor de a automatiza anumite procese de marketing prin
algoritmi de inteligenta artificiala si dorinta de identificare a satisfactiei clientilor, respectiv
utilizarea unei aplicatii de gestiune a relatiei cu clientii.

Folosind ca fundal theoretic modelul de acceptare a tehnologiei (TAM) si un sondaj
efectuat online Tn Ungaria, lucrarea ,,dcceptarea de cdtre consumatori a utilizarii
inteligentei artificiale in cumparaturile online: studiu din Ungaria” abordeaza problema
increderii si acceptarii de catre consumatori a inteligentei artificiale in comertul online.

Lucrarea ,,Beneficiile si riscurile introducerii inteligentei artificiale in comert: cazul
companiilor manufacturiere din Africa de Vest” se referd la o cercetare empirica asupra
unui esantion de 2.903 companii manufacturiere din patru tari din Africa de Vest, explorand
modalitatile prin care IA este integratd in comert precum si impactul sdu asupra clientilor si
a eficientei sale in procesele de vanzare.

Comertul a fost in avangarda folosirii inteligentei artificiale, iar magazinele online
au aplicat toate inovatiile existente in piatd pentru a atrage si mentine clientii. Utilizarea 1A
in comert aduce o serie de beneficii printre care: analiza predictivda a pietei, facilitarea
procesului de luare a deciziilor, sistematizarea procesului de vanzare, automatizarea si
optimizarea procesului de transcriere a datelor precum si imbunatatirea experientei
clientilor.

Redactor-sef,
Vasile Dinu
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Rezumat

Scopul acestei lucrari este de a investiga impactul utilizarii inteligentei artificiale in
comertul cu amanuntul asupra comportamentului de cumpdrare si consum, intelegdnd mai
bine cum percep consumatorii inteligenta artificiala pe calea catre urmatorul normal.
Parteneriatul dintre consumator si tehnologie confirma reinventarea organizatiilor de comert
cu amanuntul, avansarea comerciantilor cu amanuntul pe aceasta cale implicand actionarea
asupra noilor modele si comportamente considerand adoptarea noii tehnologii Tn contextul
COVID-19. Pe baza unui studiu cuprinzator al literaturii stiintifice privind impactul
inteligentei artificiale Tn comertul cu amanuntul autorii au recurs la derularea unei cercetari
de natura cantitativa pentru a demonstra natura legaturii dintre acest impact si perceptiile
consumatorilor cu privire la inteligenta artificiala. Colectarea datelor s-a realizat prin sondaj
efectuat intr-un lant de supermarket in Romania, perceptiile consumatorilor cu privire la
inteligenta artificiala fiind considerate masuri centrale de evaluare a utilizarii cu succes a
interactiunilor mijlocite de inteligenta artificiald Th contextul convergentei conectare-
deconectare confirmatd de magazinul viitorului si de utilizarea de cétre consumatori a
telefoanelor mobile in calatoria lor de cumparare omnicanal. Prezenta cercetare, ale carei
rezultate au fost validate, ofera comerciantilor cu amanuntul 0 vedere profunda in privinta
schimbarii comportamentului de cumparare si de consum in Romaénia pe calea catre
urmatorul normal.
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Natura profunda a legaturii dintre impactul utilizarii inteligentei artificiale in
¢72\£ comerful cu amanuntul si perceptiile consumatorilor cu privire la inteligenta
artificiald pe calea catre urmatorul normal

Introducere

Comisia Europeana (2020) afirma cé Inteligenta artificiala (Al) este o colectie de
tehnologii care combina date, algoritmi si putere de calcul. Cartea Verde a Restrictiilor
Verticale in Politica Europeand in domeniul Concurentei (1997) a evidentiat cat de neclara
devine deosebirea dintre sectoarele de fabricatie, comert cu ridicata (wholesale) si comert cu
amanuntul (retail), perceptiile consumatorilor cu privire la organizatiile de retail si formatele
de magazine fiind centrale pentru afacerile cu amanuntul. Cartea Verde a Comertului
European (loan-Franc, 1998) a prezentat comertul (cu ridicata si cu amanuntul) ca fiind
punctul de contact dintre cetateni si comunitatea lor locala, Tn timp ce comertul electronic
(vazut ca fiind nascut global si condus de revolutia Internet) a fost prezentat de catre Initiativa
Europeana Tn Comertul Electronic (1997) ca revolutionand relatia dintre consumator si
furnizor. Purcarea si loan-Franc (2000) au constatat legatura puternica dintre evolutia afacerii
in era digitala, marketingul generational si noul consumator WWW. Dupa cum au aritat
Purcarea si Purcarea (2008) Romania a devenit o importanta piata pentru marile lanturi de
distributie care s-au straduit sd investeasca si sa se diferentieze si prin combinarea vanzarilor
deconectate (offline) cu cele conectate (online). Purcarea, et al. (2018) au subliniat
semnificatia utilizarii tehnologiei Amazon “Just Walk Out”, care permite cumparatorilor sa
intre in magazin, sa ia ceea ce vor si sa iasd, cardul lor de credit fiind taxat pentru articolele
din cosul lor virtual (viziunea computerizata fiind un subdomeniu al Al). Experienta Walk
Out Shopping a fost evidentiatd in 2018 ca fiind cea mai avansata tehnologie de cumparaturi
din lume (Weise, 2018). Dogtiev (2018) a demonstrat ca una dintre cele mai mari industrii
din lumea actuala este ecosistemul de aplicatii mobile, magazinul de aplicatii fiind canalul
principal de distributie pentru aplicatiile mobile. Iar asa cum a aratat MIT Technology
Review Insights (2018), Al permite imbunatatirea rapida si la scara a experientei clientilor
(CX). Una dintre cele mai mari tendinte din industria de dezvoltare a aplicatiilor este Al,
Google si Microsoft actualizdndu-si, de exemplu, aplicatiile de traducere cu retele neuronale,
lansénd noi aplicatii de traducere offline pentru iOS si Android, in timp ce tehnologia de
recunoastere a vorbirii, robotii de conversatie, tehnologia limbajului natural, invatarea
automatd, biometria, recunoasterea emotiilor, recunoasterea imaginilor si recunoasterea
textului sunt principalele tehnologii Al utilizate in aplicatiile mobile (Kanada, 2020). Pentru
a face experientele de cumparare omnicanal mai personale retailerii pot implementa cu
usurintd instrumente precum: platforme de experientd a clientilor, instrumente de ascultare
sociald, roboti de conversatie, software de marketing bazat pe client (Delighted, 2020).

Tn ultimii doi ani am asistat la progres si realizari semnificative, precum:

e anuntarea unei noi drone hibrid de livrare (Prime Air delivery hybrid drone) cu ocazia
conferintei Amazon re: MARS 2019 Al & ML, un nou eveniment global privind invatarea
automatd, automatizarea, robotica si spatiul (Anderson, 2019);

e complexitatea crescanda a peisajului consumatorului, comportamentul consumatorilor
devenind condus de viteza si comoditate, casele lor urdnd bun venit incercarii nainte de
cumpdrare §i cumpdrarea bazatd pe mobil, realitate augmentatd ajungénd la o masa criticad
(Nielsen, 2019);

¢ imbunatitirea eficientelor obtinute de comerciantii cu amanuntul (retaileri) de-a lungul
fluxurilor de lucru datorita Al, procesele de automatizare ajutdnd atat cu crearea datelor
corecte, cat si cu furnizarea contextului in jurul nevoilor si comportamentului cumparatorilor
(Accenture, 2020);
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o relevanta conferita de Al in industria de retail (Saker, 2020);

e recunoasterea §i autentificarea cumpdaratorilor — datoritd experientei digitale
transforménd retailul oferitd de Capgemini (DEXTR)— atit via voce, cét i prin recunoastere
faciala (Rajendran, 2020);

e modul in care digitalul devine critic — pentru a intelege pe calea catre urmatorul normal
(considerand zone critice de oportunitate pentru a conduce n acesta: digital, transformare,
organizare, rezilientd si sustenabilitate) — fiind facut mai relevant de catre COVID-19
(McKinsey, 2020);

e dinamica in schimbare a comportamentului consumatorului (condusa de adoptarea
tehnologiei) in zone principale (Nielsen, 2020).

Prezenta cercetare este focalizatd pe natura legaturii dintre impactul utilizarii
inteligentei artificiale in retail asupra comportamentului de cumparare si consum si
perceptiile consumatorilor cu privire la Al (perceptii considerate masuri centrale de evaluare
a utilizarii cu succes a interactiunilor mijlocite de Al in contextul convergentei conectare-
deconectare confirmatd de magazinul viitorului §i de utilizarea de catre consumatori a
telefoanelor mobile in calatoria lor de cumparare omnicanal), cu scopul de a oferi retailerilor
o vedere profunda in privinta schimbarii comportamentului de cumpdrare si consum n
Romania pe calea catre urmatorul normal.

S-au derulat putine cercetari cu privire la natura legaturii mentionate mai sus, in
ciuda spatiului mare dintre informatiile care au fost dezvaluite in trecut si ceea ce factorii de
decizie ai retailerilor au cu adevarat nevoie astdzi in contextul pandemiei COVID-19. Desi
s-au derulat unele studii pand in prezent, sunt necesare mai multe studii pentru a umple
golurile de cercetare, incluzand nevoia de a constata efectul dezinformarii consumatorilor cu
privire la beneficiile interactiunilor mijlocite de Al cu retailerii si al nelinistii consumatorilor
(considerand carenta acestora ca diferentd dintre asteptarile si perceptiile lor). De aici rezulta
imperativul atat de a construi o mai mare incredere 1n retaileri, cat §i a unei comunicari clare
din partea acestora catre consumatori din punct de vedere al continutului concentrat pe solutii
bazate pe Al la problemele lor, empatiznd cu durerile lor curente — legatura emotionala fiind
esentiald, cat si evidentiind cum aceste solutii bazate pe Al le fac viata mai fard efort, linistita
si securizata. Existd Incd multa incertitudine cu privire la natura legaturii mentionate mai sus,
iar ca parte a practicii retailerilor de invatare continud acestia se afla sub presiune constanta
de refacere a presupunerilor si intelegerii lor, fiind mai sensibili atét la frecventa, cat si la
amploarea modificarilor informatiilor despre perceptiile consumatorilor. Cu atat mai mult cu
cat ceea ce spun consumatorii S-ar putea sd nu coincidd cu intentiile si actiunile lor,
nedezvaluind valorile si emotiile lor.

Rezultatele au validat ipotezele si modelul structural al cercetarii. Structura lucrérii
este urmatoarea: introducere, recenzia literaturii stiintifice, metodologie, rezultate si discutii,
concluzii si referinte.

1. Recenzia literaturii stiintifice
1.1. Magazinul viitorului Tntre conectivitate si convergenti

Cercetdri anterioare (Purcarea, 1994) au aratat ca aga-numitul Magazin Inteligent
2000 a fost un prim centru de cercetare si dezvoltare pentru concepte si tehnologii care

(dincolo de diferite beneficii economice) va face cumpararea mai agreabila si mai ugoara
pentru consumatori. Ristea, loan-Franc si Purcarea (2005) s-au focalizat pe dezvoltari majore
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ale economiei distributiei. Cercetari ulterioare (Ducrocq, 2014) au aratat ca digitalul poate
permite magazinelor sa faca diferenta cu ajutorul comertului electronic (e-commerce, care
devine un puternic accelerator al globalizarii), tehnologia facand posibild o noua relatie cu
consumatorul, intensa si productiva, tinand cont totodata atat de faptul ca ecuatia economica
a magazinului de maine nu poate fi rezolvata fara a recurge la instrumente digitale, cat si de
de faptul ca un constituent al retailului de méine este complexitatea. Purcarea (2015) a
abordat magazinul viitorului identificind dezvoltari majore privind inovatia tehnologica,
aplicatii si povesti de succes in retail (Figura nr. 1), prezentdnd la Conferinta SHOP 2015,
Expozitia Universald de la Milano, fundamentarea pentru proiectul ,,Foaie de parcurs pentru
magazinul viitorului” (contributie Roméneascad). Au fost subliniate aspecte semnificative
privind clientul retailului secolului 21, asigurand atat cea mai buna servire cumparatorilor
omnicanal, cét si pregatirea pentru tendintele magazinului viitorului. Cercetari ulterioare ale
Worldwide Business Research au aratat intr-0 informare privind tehnologia din retail la
conferinta Magazinele viitorului din 2019 ca retailerii principali regandesc presupunerile
strategice de esentd, in contextul adancirii asa-numitei, Tn SUA, apocalipse a retailului.

m=Magazine Retailing 2020
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Technalogical innovation, applications and success stories in retail "= ay 208
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store in the IPA Forum 2014, lain Jawad presented Virtual  convergence that drive convenience, service, and
consumer Stores as the New Generation of Grocery  of competition”,  and relevant personalized Communication”
shopping journey Shopping. while taking the case of Tesco's  John Bricklemyer, experiences through the use of Reshaping the
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KPMG International, End of 2011 (Founder, VSN Strategies)

Figura nr. 1. Magazinul viitorului intre conectivitate si convergenta: Inovatie
tehnologici, applicatii si povesti de succes in retail
Sursa: Purcarea, 2015, p. 37

Dupa cum au sugerat Atmar, et al. (2020) retailerii se afla sub presiunea definirii in
mod adecvat a urmatorului normal i a avantajelor lor competitive, intelegind mai bine
impactul COVID-19 asupra segmentelor lor de consumatori cheie. Potrivit Loeb (2020),
multe companii au fost influentate de pandemie (declarand faliment sau Tnchizand unele
magazine si reducind din noile proiecte), confirmand Tn acest fel mai sus mentionata
apocalipsa a retailului (care a nceput Tn 2010). Begley, et al. (2020) au subliniat nevoia
retailerilor de a-si construi si mentine rezilienta, regandindu-si strategiile si modelele de
afaceri, considerand schimbarile semnificative din modelele si  comportamentele
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consumatorilor de cumpdrare (ca livrarea prin comert electronic, comanda prin aplicatii
online si ridicarea fara contact), exploatand analiza astfel incat sd se inteleagd si sa se
reactioneze mai bine la schimbrile evolutive in cererea de consum. Tn aceste vremuri fara
precedent retailerii au nevoie sa creeze impact asupra consumatorului actionand asupra noilor
modele si comportamente expuse deasupra tuturor mediilor (Twilio, 2020) si pot beneficia
de oportunitatea de a valorifica binecunoscutele deja cazuri permise de utilizarea Al de citre
consumator (DataRobot, 2020). Retailerii au nevoie de o intelegere clara a strategiei de
afaceri si a comportamentului de cumparare al consumatorilor astfel incat si-si defineasca in
mod adecvat consumatorul, confirmdnd o mai buna intelegere a diferentelor dintre
consumatori, urmarind schimbarile in constientizare (masurdnd constientizarea si
cunoasterea), atitudini (masurand credintele si intentiile) si utilizare (ca o masurd a
comportamentului autoraportat, masurand obiceiurile de cumparare si loialitatea, satisfactia
consumatorilor furnizand un indicator prezicator al intentiilor de cumparare si al loialitatii),
deosebind efectele de sezonalitate si zgomot (miscare in zigzag) de semnal, fara a uita, de
exemplu, de bundvointa consumatorilor de a recomanda si de a cauta, de estimarea vizitelor
consumatorilor la un magazin utilizdnd urmarire bazata pe telefoanele mobile etc. (Bendle,
et al. 2016).

Cercetari ulterioare au aratat ca: perceptiile consumatorilor (ca relatie de raspuns)
sunt legatura dintre brandul in interiorul organizatiei si brandul in interiorul consumatorilor
(McEnally si de Chernatony, 1999); perceptiile consumatorilor privind alternative de alegere
sunt considerate ca fiind ingrediente necesare modelelor standard ale economistilor (Anana
si Nique, 2010); consumatorii utilizeaza numai un numar limitat de semnale informationale
pentru a-si forma perceptiile (Bauer, Kotouc si Rudolph, 2012); probabilitatea ca acestia sa
cumpere este dependentd de perceptiile despre un brand (Seter, 2017). Perceptiile
consumatorilor sunt indisolubil legate de linia retailerilor care aratd profit sau pierdere in
perioade de criza, retailerii trebuind sa fie atenti la tendinte si sd actioneze in consecinta,
astfel incat sd construiasca si sd mentind perceptii pozitive ale consumatorilor fatd de
brandurile lor (Keane, 2020). Potrivit Gartner (2020), experienta clientului reprezinta
perceptiile clientului si sentimentele conexe cauzate de efectul unic si cumulativ al
interactiunilor cu angajatii, sistemele, canalele sau produsele furnizorului, in timp ce
managementul experientei clientului este vazut ca fiind practica proiectarii si reactiei la
interactiunile clientilor pentru a satisface sau a le depasi asteptarile, ducand la o mai mare
satisfactie a clientului, loialitate si sustinere (ca promotor). Tot potrivit Gartner (2019),
inteligenta continua necesard pentru CX-ul viitorului va fi furnizatd atat de intelegerea
umana, cat si de viteza si precizia tehnologiilor Al si analizei statistice a datelor. Pe de alta
parte, retailerii trebuie sa ia in considerare atat temerile nespuse ale consumatorilor care
adesea raiman neintrebate (MECLABS Institute, 2018), cit i un model predictiv al procesului
decizional al potentialului consumator (Johnson, 2019).

In abordarea magazinului viitorului, este imperativ ca retailerii sa inteleaga:

e sa Inceapd navigarea citre urmatorul normal (care aratd diferit de oricare din anii care
preced pandemia actuald), actiondnd in cinci etape: Rezolvare (determinarea amplorii,
ritmului si profunzimii actiunii de afaceri), rezilienta (trecand de la gestionarea numerarului
pentru lichiditate si solvabilitate pana la actionarea pe planuri mai largi de rezilientd),
Rentabilitate (reevaluarea intregului sistem de afaceri si planificare pentru actiuni
contingente), Reimaginare (schimbarea discontinua a preferintelor si asteptarilor indivizilor
ca cetateni, ca angajati si ca consumatori; reconsiderarea costurilor care sunt cu adevarat fixe
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fatd de variabile; impingerea plicului adoptarii tehnologiei) si Reforma (invitarea din
inovatiile si experimentele sociale), acordand atentie iminentei restructurdri a ordinii
economice globale (Sneader and Singhal, 2020);

e De ce CX este un imperativ pentru adaptarea la urmatorul normal (care inca se
contureazd, in timp ce asteptdrile clientilor continud sa se schimbe ca raspuns) in retail. Pentru
a reveni mai repede din pandemie, retailerii trebuie sd-si reimagineze rapid abordarea
omnicanalului, astfel incat sa creeze o CX distinctd, construind mai multa rezilientd in acesta,
luand initiativa de-a lungul a cinci actiuni cheie: consolidarea angajamentului fatd de cursul
de actiune digital, fara frictiuni si asigurand ca toate canalele digitale sa fie integrate si sa
ofere servicii si experiente consistente; injectarea inovatiei In omnicanal (prin aducerea unei
senzatii de prezentd in magazin In experienta digitald, lansarea sau diversificarea
mecanismelor de livrare si parteneriatul in retail pentru a spori confortul); transforméand
operatiunile magazinului si castigdnd in privinta ,,SigurX” (care inseamna sa oferi experiente
sigure/mai sigure, atat pentru a atenua anxietatile consumatorilor, cét si pentru a permite
revenirea la interactiunile in persoana); reimaginarea retelei fizice (prin optimizarea prezentei
geografice a lantului de retail, redefinirea rolului magazinelor fizice si crearea magazinului
viitorului); embracing an agile operating model (Briedis, et al. 2020);

o .Noul consumator”, deoarece majoritatea consumatorilor globali si-au schimbat deja
obiceiurile de cumparare (Charm et al., 2020);

e rasturnarea normelor privind retailul, loialitatea fatd de brand si comportamentul
consumatorilor din cauza pandemiei COVID-19; integrarea Tn comertul electronic;
regandirea formatului magazinului (faicandu-1 mult mai confortabil si mai convenabil pentru
consumator sd-l1 viziteze); luarea in considerare a generatiilor cele mai susceptibile de a
schimba branduri sau retaileri (cohorta Gen Z, precum si cohorta cu venituri mai mari);
modul de operare la viteze multiple facand diferenta intre reactie si modelare (Brady, Gregg
and Kim, 2020).

1.2. Inteligenta artificiala (AI) in Retail 4.0: Comertul cu amanuntul omnicanal

Marsden (2017) a abordat cercetarile privind modul in care oamenii simt
(sperantele, temerile si sensurile lor) despre Al, pledand pentru o mai buna intelegere a
acestor trairi daca se doreste utilizarea sau promovarea Al cu succes. McKinsey a abordat
Retail 4.0 si a subliniat tendinte facand clar vizibile atat rolul viitor pe care si-l va asuma
tehnologia in retail, cat si nevoia de expertizd noud care combina priceperea in tehnologie,
marketing si merchandising (Desai, Potia and Salsberg, 2017). Capgemini Research Institute
(2018) si-a dezviluit preocuparea privind o mai bund intelegere a modului cum percep
consumatorii Al. Bughin, et al. (2018) au dezvaluit de asemenea noi rezultate ale cercetarilor
McKinsey Global Institute research (pe baza unei simulari a impactului Al asupra economiei
mondiale, considerand cinci largi categorii ale Al: viziune computerizata, limbaj natural,
asistenti virtuali, automatizarea proceselor prin robotizare si invédtare automatd avansata).
Cercetari ulterioare (Purcarea, 2019) aratd cum retailerii se pregitesc pentru impactul
tehnologiilor de automatizare si Al de-a lungul tuturor functiilor cheie, considerand
implicatiile fortei de munca si tendintele de cumparare definite de diferentele de opinii dintre
generatii in contextul reinventdrii comportamentului cumparatorului de catre revolutia
digitala. Potrivit IBM (2019), organizatiile au nevoie de date de incredere si Al de incredere
(optimizarea si automatizarea superioard ale proceselor si deciziilor Tntreprinderii fiind
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informate de astfel de date cuplate cu analiza avansati si Al, incluzand invatare automat),
asteptarile organizatiilor pentru ceea ce pot face aceste date fiind resetate de interactiunea
dintre oameni si Al (cunoscuta ca inteligenta augmentatd). Considerand spiritul si litera
recomandarilor IBM, retailerii au nevoie totodata sa invete Th mod real mai bine:

e si céstige controlul asupra calitatii datelor utilizate, reducdnd partinirea algoritmica,
furnizand raspunsurile necesare cu dovezi si — pentru a avea interactiuni mai inteligente cu
consumatorii — sa utilizeze Al analiza sentimentelor si analiza predictiva, devenind
consultantii de incredere ai consumatorilor ca intreprinderi de experienta;

e s3 armonizeze experienta umanizata cu contextul cu ajutorul Al care poate sd dezvaluie
cum sunt ficute umane momentele in care consumatorii isi exprima preferintele lor specifice,
construind mai multd incredere.

Fard indoiald ca subiectul la moda Tn analiza datelor este analiza in timp real, (Ellis,
2014) aceasta avand potrivit lui White (2020) beneficii ca date la timp si corecte,
managementul riscului (revolutionand modul n care sistemele pot utiliza datele pentru a
prezice rezultate si a formula planuri de contingenta) si mai putina nefunctionare (anticipand
nevoile consumatorilor si oferindu-le cea mai buna experienta pe baza analizei datelor in timp
real si a analizei predictive). Cercetari ulterioare (Swerdlow and Cyr, 2020) arata ca: datele
au devenit o parte esentiala a experientei clientului si investitiile se vor focaliza pe obtinerea
datelor si asigurarea ca aceste date merg cétre locurile potrivite. Conform Business Wire
(2020): consumatorii sunt ajutati sa gaseasca informatiile relevante si sa execute sarcini cu
sfaturi actionabile de catre asistenti virtuali inteligenti (IVAS), Tn timp ce pentru a spori mai
departe experienta de cumparare a consumatorilor magazinele de retail implementaza IVAs
n procesele lor; existd o popularitate crescanda printre consumatori a unor instrumente ca
robotii de conversatie (care mijlocesc accesibilitatea mai usoara) si difuzoare inteligente (in
principal Alexa de la Amazon si Google Home) pentru varietatea functiilor asigurate. Potrivit
Market Research Future (2020), Marketingul de Proximitate (utilizind tehnologia celulara
pentru conectare cu utilizatorii de instrumente mobile care sunt in proximitatea unei afaceri,
cunoscind dependenta crescanda pentru accesarea continutului digital) a fost considerabil
stimulat de criza noului coronavirus, estimandu-se o crestere semnificativa in perioada
urmatoare din cauza utilizdrii in crestere a diferitelor tipuri de tehnologie specifica
marketingului de proximitate (in principal BLE Beacon, apoi Near Field Communication -
NFC, GPS Geofencing, Wi-Fi etc.), retailul fiind o zona importanta de aplicatie a acestei
tehnologii.

Dupéa cum sugereaza IBM (2020): a deveni digital este inceputul unei transformari
(nu numai pe baza datelor si a tehnologiilor extragénd valorea completa si informénd apoi
fluxuri inteligente de lucru, ci si a proiectarii centrate pe uman pentru mereu mai buna
implicare a clientilor) intr-o asa-numita intreprindere Cognitiva avand straturi de capacitate
cladite unele pe altele intr-un mod integrat, unul dintre aceste straturi (compuse din: Al,
Blockchain, Automatizare, 10T, 5G) fiind facut posibil cu tehnologie exponentiala; Al ajuta
la reimaginarea si reconfigurarea fluxurilor inteligente de lucru, pentru a personaliza
sistemele de invagare in interiorul organizatiei, ridicind experienta clientului (CX), a
angajatului si a ecosistemului (Tn timp ce se asigura un continuum ntre acestea) multumita
unui parteneriat adecvat om-tehnologie care sprijind in mod larg reinventarea continua.
Cercetdri recente (Fergusson, 2020) au gasit cd ludnd n considerare inevitabilitatea
automatizarii Tn retailul cu magazine de format mare (conducand la o mai buna experienta de
cumparare) retailerii au nevoie sa realizeze echilibrul armonios dintre cumparatori si roboti,
fiind date exemple semnificative de utilizare a robotilor in retail, inclusiv cu referire la
competitia traditionala dintre gigantii Amazon si Walmart.

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 15



Natura profunda a legaturii dintre impactul utilizarii inteligentei artificiale in
¢72\£ comerful cu amanuntul si perceptiile consumatorilor cu privire la inteligenta
artificiald pe calea catre urmatorul normal

Cercetari recente ale Capgemini Research Institute (2020) aratd nevoia retailerilor
de a investi Tn tehnologii emergente (precum interfete de comunicare prin voce, sisteme de
recunoastere faciala si viziune computerizatd) care sunt cerute de schimbarea evidenta catre
interactiuni cu consumatorii fard contact, considerand factori critici de succes (precum
incorporarea feedbackului de la consumatori, asigurarea implicarii angajatului si
valorificarea datelor pentru a repeta si imbunatati CX, inclusiv prin imbunatatirea CX centata
pe mobil). Foarte recent, dupa cum sugereaza Attar (2020), din cauza cererii in crestere a
spatiului de distributie in contextul exploziei comertului electronic datoratd pandemiei, exista
un interes clar al operatorilor sa conduca mai departe eficiente cu ajutorul diferitelor solutii
de depozitare autonoma precum: motostivuitoare autonome (fara conducator), drone de
inventar autonome si roboti mobili autonomi.

Nu in cele din urma, meritd evidentiata si aplicatia Android asa-numitd Lookout
livratd recent de Google, Android app so-called Lookout, care include o detectare a
produsului din supermarket si o recunoastere a modelului, ruland pe dispozitiv in Tntregime
n timp real. Acest sistem pe dispozitiv mijloceste un spectru de noi experiente in magazin
(precum expunerea de informatii despre produs detaliate, evaluarile clientilor, comparatii de
produs, liste de cumparare inteligente, urmarirea preturilor etc.). (Chen, 2020)

1.3. Evolutia pietei de retail in Roménia

Mortari (2015) evidentiaza practica cognitiva cruciald a reflectiei. Purcarea si loan-
Franc (2008) subliniaza imperativul unei mai bune intelegeri a operationalizarii transferului de
cunostinte si a competitivitatii sectorului distributiei bunurilor de consum. Potrivit Purcarea si
Ratiu (2010) este nevoie de o viziune care sa ne orienteze catre un nou viitor, considerand nevoile
n schimbare ale consumatorilor si nevoile magazinelor de a avea stocuri cu produsele potrivite
la preturile potrivite la momentul in care consumatorii le doresc, considerand si continua
dezbatere in cadrul comunitatii academice privind asa-numitul marketing critic furnizand
intelegere criticd a operatiunilor si mecanismelor de marketing utilizate de marketeri pentru
crearea si sprijinirea valorilor consumatorilor, asigurand un mediu de retail care se potriveste cu
nevoile particulare ale consumatorilor.  Asa-numita Stiinta a Retailului de la CBRE (2015) a
constatat cd Romania se claseaza pe pozitia globald 22 din 67 piete Tn termeni atractie si planuri
viitoare ale retailerilor privind expansiunea, fiind necesara o profundd intelegere a
comportamentului consumatorului bazati pe aducerea impreuna a informatiilor si a analizei,
intersectia datelor si a CX fiind Tn inima mediului de retail.

Un raport al Consiliului Concurentei din Roméania (2018) privind comertul electronic
focalizat pe strategiile de marketing (cu privire la produsele electro-IT, principala categorie de
produse vanduta Th Romania, aceasta categorie fiind urmata de articole de moda si subsidiare) a
evidentiat cresterea Tn nivelul receptivitatii si maturitatii cererii si ofertei si a analizat inclusiv
impactul asupra sectorului comerfului electronic al Pietei de desfacere Emag (singura piata de
desfacere semnificativa pe piata din Romania). Potrivit Paunescu (2020), Emag CEO a subliniat
cu ocazia unui webinar organizat de GPeC Th martie 2020 ca erau 20.625 comercianti activi pe
Pieta de desfacere Emag. Raportul mentionat al Consiliului Concurentei s-a referit la GPeC (Gala
Premiilor eCommerce), cel mai important eveniment e-commerce Tn Romania. GPeC
organizeaza 0 binecunoscuta competitie pentru magazinele online.

Un studiu efectuat de Divizia Retail a Colliers intre 6 si 8 aprilie 2020 a dezviluit
(Colliers, 2020) cum pandemia COVID-19 a afectat activitatea si asteptarile retailerilor h
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Romania, aritdnd cd 67% (in principal segmentele de bacanie, alimente & bauturi,
electronice, ingrijirea sanatatii si moda) dintre respondenti (care au planificat sa-si sprijine
afacerea in contextul crizei COVID-19) s-au focalizat pe canale de véanzari alternative
(comert online), Tn timp ce 60% dintre respondenti (majoritatea fiind din segmentele de moda
si alimente si bauturi) au exprimat convingerea ca — datorita impactului psihologic pe termen
mediu al crizei noului coronavirus asupra apetitului consumatorilor pentru cumparéturi si a
unei contractii asteptate a venitului lor disponibil — recuperarea afacerii lor se va intampla
urmatorul an, in 2021. Dupa cum subliniaza Rosca (2020) Kaufland (127 magazine in 2019;
a anuntat deschiderea a 13 magazine n anul financiar curent) este acum urmat de Carrefour
(371 magazine), Lidl (260) etc. si In pofida pandemiei COVID-19 investitiile lor vor
continua, campionii expansiunii continuand sa fie Profi si Mega Image (cunoscuti ca retaileri
de format mic activi, magazine supermarket si de proximitate). Potrivit USDA (2020) a
existat o schimbare dramaticd a consumatorilor din Romania in favoarea cumpariturilor
online incepand cu primul caz de COVID-19 in Roménia. Asa cum arata Cristea (2020)
Penny Market, de exemplu, se adapteaza la schimbarile in comportamentul consumatorului
lans&nd impreuna cu Auto Total serviciul de livrare la domiciliu Lyvra, care permite clientilor
sa plaseze comenzi online si sa primeasca produsele acasa.

Potrivit Buhaescu (2020) chiar si in contextul pandemiei COVID-19 mai mult de
jumatate din consumatorii din Roménia (participanti la chestionarul privind tendintele
consumatorilor din Roménia aplicat pe LinkedIn de Deloitte intre 3 iunie si 20 iulie 2020)
sunt incd atrasi de o combinatie de canale de cumparare online si offline, BOPIS oferindu-le
cea mai mare siguranta si comoditate, Tn timp ce proximitatea este mereu o solutie potrivita.
Totodata s-a dezvaluit ca: exista 0 predominanta a cumparatorilor responsabili sociali care
sprijina brandurile locale (55%) ca fiind profilul cel mai comun, urmati de cautitorii de
comoditate (33%, preferand sa cumpere in vecinatatea lor), apoi de aga-numitii vandtori de
chilipiruri (7%) and stockpilers (6%, cautdnd sa depoziteze 0 cantitate mare de produse
pentru o viitoare utilizare); retailerii sunt provocati sa imbratiseze tehnologia mai rapid decét
au planificat, considerand preferintele cosumatorilor mai sus mentionate, inclusiv pe cea
pentru cumpararea produselor locale. Deloitte Romania (2020) a evidentiat nu numai
impactul puternic asupra economiei locale si mobilitétii urbane a pandemiei COVID-19, ci
si efectul acesteia asupra unei prezumabile accelerari a convergentei offline-online in retail
(cumpdrarile online avand un mare potential). Tn timp ce un studiu BOLD derulat de
Profero&iSense Solutions (2020) a aratat ca in ceea ce priveste integrarea solutiilor de Al
65% dintre consumatori au declarat ca se simt confortabil cu retailul online (cel mai mare
procent pentru un domeniu). lar Consiliul Concurentei (2020) s-a referit in Raportul
“Evolutia concurentei in sectoare cheie - 2020 si la evidentierea de cétre marii comercianti
a impactului evolutiilor medicale si economice asupra activitatii acestora (costuri, adaptarea
la noul comportament de consum, schimbari intervenite la nivelul fluxurilor comerciale etc.).

2.Metodologia cercetarii

Consumatorii sunt mai sensibili la experientele pe care le au in viata lor chiar acum
in timpul pandemiei COVID-19. Gandirea lor rationald (care le modeleaza decizia de
cumpdrare §i consum) este precedatd si influentata de emotie, care ulterior activeaza actiunea
comportamentala rezultata. Retailerii sunt din ce in ce mai constienti de nevoia lor de a angaja
consumatorii prin experiente memorabile, personale si emotionale, facdndu-i sd aprecieze
timpul si energia petrecute cu un retailer. Rezultatele obtinute prin transformarea digitala a
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retailerilor depind de experienta digitald a consumatorului, esentiale pentru succesul
retailerilor fiind factorii determinanti ai valorii. Modul in care se simte un consumator in
timpul unei experiente de retail este exprimat prin valoarea sa experientiala, care acum
depéseste din ce in ce mai mult atat valoarea economica, cét si valoarea functionald. Prin
urmare, este necesar pentru retaileri sa poata: sa identifice care domeniu ghideaza valoarea
dominanta pentru consumatori atunci cand se confrunta cu o situatie de cumparare, depasind
datele fragmentate; sa afle ce simt consumatorii (chiar si atunci cdnd nu se cunosc pe ei
ingisi), facand diferenta Intre modul in care gandesc, ceea ce gandesc si ceea ce comunica
(despre ceea ce gandesc sau simt, vorbind, scriind sau Tn alt mod), explorand mai pe deplin
gandurile si emotiile inconstiente prin combinatia de tehnologie si psihologie (Shaw, 2020).
Pe baza unui studiu cuprinzator al literaturii stiintifice privind impactul inteligentei
artificiale in comertul cu amanuntul a fost utilizata o cercetare cantitativa (utilizand un model
cu ecuatii structurale si un chestionar asociat Al in Retail pentru a demonstra legétura dintre
acest impact si perceptiile consumatorilor cu privire la Al. Cercetarea s-a bazat pe sase
ipoteze, perceptiile consumatorilor cu privire la Al (o singura variabild exogena) fiind vazute
drept construct de intrare (permitidnd afirmatia ipotezei Hlde mai jos), considerand
focalizarea noastra pe chestionarea impactului acestuia asupra utilizarii cu succes de cétre
retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu consumatorii, prin functia de facilitare a integrarii
canalului online-offline (o variabild moderatoare permitand afirmatia ipotezei H4 de mai jos).
Asa cum se arata in figura nr. 2 de mai jos, integrarea de citre retailer a canalului online-
offline: depinde de alinierea strategiei Omnicanal la actiuni (o variabild endogena permitand
afirmatiile ipotezelor H2 si H3), ultimul construct de mai sus aparand factor moderator cu
privire atat la integrarea de catre retailer a canalului online-offline, cat si la utilizarea cu
succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu consumatorii; impacteaza asupra
utilizarii cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu consumatorii, fiind un
factor moderator intre perceptiile consumatorilor cu privire la Al (constructul de intrare) si
utilizarea cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu consumatorii.
Modelul teoretic al cercetarii proiectat pe baza unui model cantitativ consacrat
(Hair, et al. 2017) permite explorarea relatiilor cauzale dintre principalele constructe
mentionate mai sus (la care s-a mai addugat un al cincilea construct in perspectiva riscanta a
unui nou val al crizei noului coronavirus: Nevoile consumatorilor de a se sim{i mai bine
informati si educati, in timp ce invata si traiasca cu noua realitate, cu privire la beneficiile
interactiunilor Al cu retailerii), reflectind urmatoarele influente ipotetizate aratate de
diagrama traseu SEM: Ipoteza 1 (H1), Perceptiile Consumatorilor cu privire la Al au o
influenta pozitiva asupra integrarii de catre Retailer a canalului online-offline; Ipoteza 2 (H2),
Alinierea de citre Retailer a strategiei Omni canal la actiuni are o influentd pozitiva asupra
integrarii de catre Retailer a canalului online-offline; Ipoteza 3 (H3), Alinierea de catre
Retailer a strategiei Omni canal la actiuni are o influenta pozitiva asupra utilizarii cu succes
de catre Retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu Consumatorii; Ipoteza 4 (H4), Integrarea
de catre Retailer a canalului online-offline are o influenta pozitiva asupra utilizarii cu succes
de cétre Retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu Consumatorii; Ipoteza 5 (HS), Exista o
influenta negativa a Utilizarii cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu
Consumatorii asupra Nevoilor acestora de a se simti mai bine informati §i educati cu privire
la beneficiile interactiunilor Al cu retailerii, aceastd influentd negativa datorandu-se
anxietatii (un cost mental care depinde de incredere si comunicare clard a continutului catre
Consumatori) si frictiunii (un cost fizic care depinde de reducerea sarcinilor care revin
Consumatorilor in a face ceva legat de interactiunile mijlocite de Al si stimularea acestora de
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a face); Ipoteza 6 (H6), Exista o influenta negativa a Perceptiilor Consumatorilor cu privire
la Al asupra asupra Nevoilor acestora de a se simti mai bine informati si educati, cu privire
la beneficiile interactiunilor Al cu retailerii, aceasta influentd negativd datorandu-se tot
anxietatii si frictiunii in cazul Consumatorilor, mai ales in perspectiva riscantd a unui nou val

al crizei noului coronavirus.
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Figura nr. 2. Modelul teoretic al cercetarii

Colectarea datelor in studiul cantitativ s-a realizat prin sondaj condus intr-un lant de
supermarket in Romania din 6 iulie 2020 pana in 19 august 2020, pe baza mai sus
mentionatului chestionar Al in Retail constind dintr-un set de 39 de intrebari la care au
raspuns un esantion de 1140 respondenti (tabel nr. 1), timpul mediu petrecut pentru a
raspunde la Intrebari fiind de 7.30 minute. Ca tip de intrebari au fost utilizate intrebari inchise:
alegere limitata, alegere multipla, lista de verificare, partial inchise. Iar ca tip de date cautate
(pentru a fi obtinute din aceste intrebari inchise) au fost utilizate intrebari factuale, de opinie

si comportamentale.

Tabel nr. 1. Structuri esantion (cercetare) — Roméania

Romania Mai 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ani Total
tineri ani ani ani ani ani sau mai
decat 18 n
ani varsta
Biarbati 13 164 133 152 59 31 4 556
Femei 10 178 141 155 55 37 8 584
Total 23 342 274 307 114 68 12 1140
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3. Rezultate si discutii

Pentru a testa ipotezele din modelul propus am folosit metoda anchetei prin sondaj
pe baza de chestionar. Ulterior am folosit pachetul software Amos de la firma IBM. Am
folosit o serie de indicatori pentru a stabili validitatea modelului. Am dori sa mentionam:
indicele de potrivire al lui Tucker-Lewis - TLI, indicele gradului de potrivire — GFI, indicele
ajustat al gradului de acoperire — AGF]I, raportul de determinatie - CD, indicele de ajustare
comparativa - CFI, radacina medie patratd a reziduurilor standardizate — SRMR, radacina
medie patratd a reziduurilor — WRMR. Cele 5 variabile latente si itemii aferenti sunt
prezentati in tabelul de mai jos (tabel nr. 2).

Tabel nr. 2. Cele 5 variabile latente si itemii aferenti

Al | Ati primit din partea retailerilor mesaje de marketing indiferent de canalul utilizat?
A2 in general, gasiti stocurile de produse ale retailerilor identice (varietatea si nivelurile
sortimentale de produse) pe orice canal ati cauta?
in interactiunile cu retailerii ati observat ci datele dumneavoastra, informatiile
A3 | referitoare la activitatea dumneavoastra se concentreaza sub un singur cont, indiferent
de canalul prin care ati interactionat?
Ad Atunci cand ati vrut sa cumparati un produs, ati gasit preturi identice pentru produse
identice pe canalele pe care ati cautat?
A5 Ati primit mesaje de marketing pe dispozitivele mobile de influentare a cumpararii in
. timp ce va aflati in proximitatea unui magazin?
Alinierea
de catre retailer A6 Retailerii care va intereseaza folosesc tehnologii bricks-with-clicks (retailer cu prezenta
a strategiei atét fizica cat si online, clientii putdnd comanda articole printr-un simplu clic)?
omnicanal . . B N o . .
la actiuni Retailerii care va intereseaza ofera servicii de tipul click-and-collect/BOPIS (ridicare
A7 | in magazin a produselor cumparate online) sau cumparare online de produse in timp
A ce va aflati intr-un magazin fizic?
A8 | Ati putut returna produse achizitionate online in locatiile clasice?
A9 Ati observat personal mai atent sau softuri de interactiune imbunatatite din partea
retailerilor?
A10 Vi s-au solicitat date personale din partea retailerilor, astfel incat sd vi se alcatuiasca
un profil?
Ati interactionat cu aplicatii de retargeting (tactica de publicitate catre fostii
utilizatorii care au instalat deja o aplicatie dupa ce a avut loc conversia), email
All | marketing personalizat, social media marketing, email dupa renuntarea la procesul de
plata a articolele din cos pentru o comanda online inainte de a finaliza achizitia (cart
abandonment emails)?
In Utilizati deja sau sunteti dispus sa utilizati un portofel mobil pentru a accelera plata si
pentru a evita purtarea de numerar sau carduri?
Irjteg rare{a de 12 | Sunteti utilizator activ de aplicatii mobile ale retailerilor?
citre retailer
a canalelor I3 | Utilizati deja sau sunteti dispus sa utilizati BOPIS (buy online, pickup in store)?
online si offline K ; . . . . N
14 Va documentati pe mai multe canale inaintea efectuarii unei cumparaturi ,,importante
I (excludem cumparaturile de stricta necesitate, zilnice) in magazinele fizice sau online?
5 Vi s-a intdmplat sa finalizati o comanda online in afara orelor de program al
magazinului fizic?
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Va simtiti confortabil utilizand telefonul dumneavoastra mobil in diferite puncte

Utilizarea Ul | (precum autoidentificare, informatii despre produs, navigare in magazin,
cu succes de autoverificare si plati) in calatoria dumneavoastra de client in magazin?
citre retailer a . X . ~ . . .
interactiunilor U2 Credeti ca va fi 0 cgestere a_mtefactlumlo'r fé_ra covntaft (.prm asistenti voce, -
mijlacite de recunoastere faciald sau aplicatii) cu retaileri dupa sfarsitul crizei noului coronavirus?
Alcu . U3 Efectuati deja sau sunteti dispus sa efectuati cumparaturi online pe baza de reclame
consumatorti personalizate care utilizeaza date personale?

U U4 Utilizati deja sau sunteti dispus sa utilizati realitate augmentata si virtuald pentru a

evalua noi bunuri si servicii?

P1 | Personalizare ridicata

P2 | Mai demn de Tncredere

P3 | Intimitate si securitate imbunatatite ale datelor dumneavoastra personale

P4 | Reducere in efortul final in interactiunea dumneavoastra cu retailerul

Rezolvare mai rapida a problemelor de sprijin (precum prin roboti de conversatie

Perceptiile PS /agenti virtuali)

consumatorilor
cu privire la Al P6 | Disponibilitate 24/7

(beneficii din - - —
interactiunile P7 | Mai mare control al interactiunilor
mijlocite de Al P8 | Alte aspecte
cu retaileri)
P9 | Comportament si personalitate asemanatoare omului
P

P10 | Abilitate de a furniza mai mare empatie

P11 | Abilitate de a intelege emotiile umane si a raspunde

P12 | Intelect asemanator omului

P13 | Voce asemanatoare omului

P14 | Alte calitati aseméanatoare omului (precum conversatie placuta)

N1 Sunteti nelinistit s3 micsorati contactul fizic si sd majorati interactiunea fara contact
Nevoile cu un retailer?

consumatorilor
de a se simti mai | N2
bine informati

Aveti probleme de intimitate despre potentiale malpraxisuri de date atunci cand
retailerii mijlocesc interactiuni via AI? Vreti sa fiti facuti constienti de aceasta?

si educati cu Vreti ca retailerul s furnizeze o “renuntare” (o alegere intre adoptarea diferitelor mai
privire la N3 | sus mentionate tehnologii si forme traditionale de interactiuni) astfel incat sa evitati sa
beneficiile fiti nelinistit?
interactiunilor K . K . . .
Al cu retailerii N4 Considerati ca interactiunea cu Al ar putea determina un comportament imprevizibil,
mai spontan din partea dumneavoastra?
N N5 Va este teama sa impartasiti datele dumneavoastra personale pentru a primi continut si

oferte personalizate?

A - Alinierea de catre retailer a strategiei omnicanal la actiuni a fost evaluata pe o scald
Likert cu 5 niveluri: Da, Partial adevarat, Neutru, Mai degraba nu si Nu. Participantii la
sondaj au raspuns la intrebarile A1-A11. Valorile ridicate reflectd un avans in implementarea
strategiei omnicanal.

I - Integrarea de catre retailer a canalelor online si offline a fost evaluata pe o scald
Likert cu 5 niveluri: Da, Uneori, Rar, Foarte rar si Nu. Participantii la sondaj au raspuns la
intrebdrile 11-15. Valorile mai ridicate indicd o integrare mai avansata.
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U - Utilizarea cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu
consumatorii au fost evaluate prin definirea unei variabile cu 5 itemi, evaluati pe o scald
Likert cu 5 niveluri: Da, Partial adevarat, Neutru, Mai degraba nu si Nu. Participantii la
sondaj au raspuns la intrebarile U1-U4. Cu cat sunt mai mari valorile, cu atat este mai reusita
utilizarea interactiunilor cu ajutorul Al

P - Perceptiile consumatorilor cu privire la Al (beneficii din interactiunile mijlocite de
Al cu retaileri) au fost evaluate pe o scala Likert cu 5 niveluri: Da, Uneori, Rar, Foarte rar si
Nu. Participantii la sondaj au raspuns la intrebarile P1-P14. Valorile crescute arata o perceptie
pozitiva, in timp ce valorile scazute reflectd un impact negativ asupra consumatorilor.

N - Nevoile consumatorilor de a se simti mai bine informati si educati cu privire la
beneficiile interactiunilor Al cu retailerii au fost evaluate prin definirea unei variabile cu 5
itemi, evaluati pe o scala Likert cu 5 niveluri: Da, Partial adevarat, Neutru, Mai degrabi nu
si Nu. Participantii la sondaj au raspuns la intrebarile N1-N5. Valorile crescute denotd un
grad crescut de dezinformare si o neliniste a consumatorilor.

Tabelul de mai jos (tabelul nr. 3) prezinta media si abaterea standard pentru
variabilele incluse Tn studiu.

Tabel nr. 3. Media si abaterea standard pentru variabilele incluse in studiu

Media SD Media SD
Al 3,663 1,145 P1 2,242 1,622
A2 3,213 1,506 P2 2,344 | 1,665
A3 3,896 1,357 P3 2,412 1,690
A4 4,380 0,990 P4 2,378 1,678
A5 2,741 1,475 P5 2,582 1,740
A A6 3,476 1,261 P6 3,670 1,657
A7 3,699 1,365 P7 3,330 1,758
A8 4,398 1,137 P P8 1,324 | 0,633
A9 3,887 1,429 P9 3,031 1,515
A10 3,464 1,201 P10 3,056 1,514
All 3,777 1,097 P11 3,133 1,509
Media SD P12 3,260 1,491
11 2,650 1,697 P13 3,447 1,534
12 4,604 0,835 P14 3,082 1,512

I 13 3,073 1,682
14 3,809 1,305

15 3,408 1,408 Media SD
Media SD N1 1,838 1,378
U1 3,985 1,362 N2 3,119 1,785
u2 3,092 1,786 N N3 3,925 1,529
v U3 2,786 1,776 N4 2,582 1,740
U4 2,492 1,699 N5 2,786 1,776
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Féacand o scurta trecere in revistd, observam ca scorul mediu pentru Alinierea de
catre retailer a strategiei omnicanal la actiuni variaza intre 2,741 care se refera la utilizarea
tehnicilor de influentare a achizitiei, cum ar fi tehnologia mobila ce permite identificarea
cumparatorilor ce se gasesc in proximitatea unui magazin, pana la un maxim de 4,398 aferent
permiterii returului produselor achizitionate online in locatiile clasice. In ceea ce priveste
integrarea de cétre retailer a canalelor online si offline, scorul mediu variaza intre 2,65 pentru
intentia de a utiliza un portofel mobil pentru a accelera plata si pentru a evita purtarea de
numerar sau carduri si 4,604 pentru gradul de utilizare a aplicatiilor mobile ale retailerilor.
In ceea ce priveste utilizarea de citre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu consumatorii,
scorul minim de 2,492 se inregistreaza pentru disponibilitatea de a utiliza realitatea
augmentata si virtuala pentru a evalua noi bunuri si servicii, iar scorul maxim de 3,985 se
referd la utilizarea de catre clienti a telefoanelor personale in diferite puncte (precum
autoidentificare, informatii despre produs, navigare in magazin, autoverificare si plati) in
calatoria prin magazin. Scorul perceptiilor consumatorilor cu privire la Al variaza intre 1,324
pentru aspectele ce nu au fost mentionate si 3,67 pentru disponibilitatea 24/7 a serviciilor
online ce au la baza Al. Nevoile consumatorilor de a se simti mai bine informati si educati
cu privire la beneficiile interactiunilor Al cu retailerii prezinta scoruri medii intre 1,838 cu
privire la temerile privind micsorarea contactului fizic §i majorarea interactiunii fara contact
cu un retailer, respectiv 3,925 aferent recomandarii pentru retailer de a furniza o “renuntare”
(o alegere intre adoptarea diferitelor mai sus mentionate tehnologii si forme traditionale de
interactiuni) astfel incat clientul sa se simta linistit.

Estimarea fiabilitatii se realizeaza cu ajutorul testului propus de Lee Cronbach in
anul 1951 care masoara consistenta interna a itemilor unui chestionar, sau mai bine zis
fiabilitatea testului. Este cea mai folositd metodd pentru a reliefa calitatea masurarii
variabilelor latente. Tabelul nr. 4 prezinta fiabilitatea scalei. Cu c&t avem un scor mai mare,
cu atat masura este mai buna.

Tabel nr. 4. Fiabilitatea scalei

Scala 0. Cronbach Nr. -
Itemi
Allfllel.'ea de catre retailer a strategiei omnicanal la 1-5 0912 1
actiuni
Integrarea de citre retailer a canalelor online si offline 1-5 0.831 5
Utilizarea cu succes de catre retailer a interactiunilor 1-5 0.698 4

mijlocite de Al cu consumatorii

Perceptiile consumatorilor cu privire la Al (beneficii
din 1-5 0.883 14
interactiunile mijlocite de Al cu retaileri)

Nevoile consumatorilor de a se simti mai bine informati
si educati cu privire la beneficiile interactiunilor AI cu 1-5 0.735 5
retailerii

Un scor peste 0,9 (cum avem pentru Alinierea de catre retailer a strategiei omnicanal
la actiuni) este considerat excelent, un scor cuprins intre 0,8-0,9 (cum avem pentru Integrarea
de catre retailer a canalului online offline si Perceptiile consumatorilor cu privire la Al
(beneficii din interactiunile mijlocite de Al cu retaileri) este considerat bun, peste 0,7 (cum
avem pentru Nevoile consumatorilor de a se simti mai bine informati si educati cu privire la
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beneficiile interactiunilor Al cu retailerii) este considerat acceptabil. Sub 0,7 avem o
consistentd slaba, totusi putem considera ca valoarea pentru Utilizarea cu succes de cétre
retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu consumatorii este la limita, iar daca am lua in
calcul si numadrul relativ redus de participanti, incadram aceastd valoare la categoria
acceptabild. Incercand si eliminim din itemi, nu reusim si crestem valoarea testului o
Cronbach, motiv pentru care nu mai aducem nicio modificare modelului. Consideram
valorile testelor multumitoare, avand in vedere faptul ca o valoare prea mare arata intrebari
redundante, In timp ce o valoare mica poate indica un numar insuficient de intrebari.
Totodatd, un numar mare de itemi va creste valoarea lui o Cronbach, in timp ce un numar
mic poate conduce la valori scazute. Cresterea lui a Cronbach ar trebui facuta prin adaugarea
unor intrebari relevante. Pastram aceasta observatie pentru cercetarile viitoare.

Evaluarea modelului structural confirma ipotezele initiale. Figura nr. 3 prezinta
modelul structural rezultat.
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Figura nr. 3. Modelul structural

Cinci dintre cele sase ipoteze de lucru sunt validate, deoarece p-value este mai mic
de 5%. De asemenea intre Utilizarea cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de
Al cu consumatorii si Nevoile consumatorilor de a se simti mai bine informati si educati cu
privire la beneficiile interactiunilor Al cu retailerii exista o legaturad directd, dar slaba. De
asemenea riscul asociat este de aproximativ 11% (dovezi scazute impotriva ipotezei nule in
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favoarea alternativei). Tabelul de mai jos (tabelul nr. 5) prezintd output-ul generat cu
software-ul Amos.

Tabel nr. 5. SEM output

Ipoteza Relatia B p-value Decizie
H1 I1<A 0,414 0.000 Model valid
H2 UCA 0,281 0.008 Model valid
H3 u<i 0.369 0.000 Model valid
H4 <P 0.621 0.000 Model valid
H5 N&P -0.504 0.044 Model valid
H6 N&<U -0.172 0.114 Risc de 11%
Concluzii

Descoperirile cercetarii sunt constranse intr-o oarecare masurad de anumite limitari,
dintre care unele furnizeaza oportunitati pentru cercetari ulterioare. Avem o reprezentativitate
scazutd a persoanelor peste 46 ani, ponderea acestora fiind de doar 17% din numarul total.
Acest lucru ar putea fi explicat si prin faptul ca in perioada starii de alerta (6iulie-19 august
2020), persoanele mai in varstd au iesit mai putin la cumparaturi, avand un risc crescut de a
se infecta cu noul coronavirus, precum si de a face complicatii. Rezultatele finale ar trebui
privite cu aceasta rezerva, ele fiind mai degraba relevante pentru segmentul de varsta 18-45
ani (Xennials+Millennials+Gen Z). In plus, perioada de referintd la care s-au aplicat
intrebdrile inchise au inclus vacanta care a fost impactatd puternic de pandemia COVID-19
(a ramane in siguranta fiind o prioritate — teama de raspandirea bolii, de o alta izbucnire a
bolii, de somaj etc. — si dincolo de probleme financiare sau restrictii ca raspuns la pandemia
COVID-19 cu privire la distantare sociald, izolare, inchideri frontiere etc., calatoria catre o
destinatie fiind uneori o adevaratd provocare, inclusiv considerand modul schimbat de a
celebra diferite evenimente sau chiar perceperea schimbata a timpului), perceptiile
consumatorilor atunci cand evalueaza ceva (selectand, simtind, organizand, interpretand si
alegand) n procesul lor de luare a deciziei de cumparare influentandu-le comportamentul
(fiind necesar a intelege granita find dintre ceea ce ei au nevoie, doresc, prefera, asteapta,
cumpara si simt asa, uneori fiind foarte dificil In asemenea mai sus mentionate imprejurari
fara precedent). Iar angajamentul emotional al retailerilor cu consumatorii implica o evidenta
mai buna intelegere a perceptiilor consumatorilor, devenind experti pe baza competentei,
instrumentelor adecvate si construind Inceredere.

Cercetarea a dezvoltat o mai buna intelegere (necesitand a fi continuata) a nevoilor
consumatorilor de a se simti mai bine informati si educati (in timp ce invata sa trdiasca cu
noua realitate) cu privire la beneficiile interactiunilor Al cu retaileri (devenind tot mai
constienti de: rolul Al atat in prezicerea modelelor, cat si in schimbarea scalabilitatii analizei
datelor comportamentale; intregul spectru al beneficiilor Al pentru marketingul digital), unde
tranzactiile fara contact bazate pe mobil (precum autocasele de marcat care utilizeaza aplicatii
mobile in magazinele de retail) au nevoie sd rezoneze mai mult cu consumatorii la prima
incercare si un numar crescand al acestora sunt dispusi sa utilizeze dispozitive in casa sau
asistenta virtuala la produsele cumparate.

O mai mare acoperire geograficd, mai multe lanturi de supermarket de exemplu, pot
ajuta la intelegerea anumitor diferente care sunt importante pentru succesul viitoarei
cercetri, In contextul crescandelor interactiuni fara contact (prin asistenti voce, recunoagtere
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faciala sau aplicatii) cu retaileri dupa un prezumabil sfarsit al crizei noului coronavirus. Ne
propunem o calibrare a modelului, addugand o serie de intrebari pentru variabila latentd N -
Nevoile consumatorilor de a se simti mai bine informati si educati cu privire la beneficiile
interactiunilor Al cu retailerii. De asemenea, vom incerca o modalitate de completare a
chestionarului prin care si celelalte categorii de varsta (in special Generatia X si Baby
boomers) sa fie reprezentate echitabil. Avem de asemenea in plan sd extindem cercetarea
pentru alte tari din Europa de Est, realizand totodatd o comparatie a obiceiurilor si perceptiilor
locuitorilor din diferite zone geografice.

Descoperirile mentionate mai sus confirma atat cd comportamentul de cumparare si
consum in Romania se schimba in mod considerabil pe calea catre urméatorul normal, cat si
ca perceptiile consumatorilor cu privire la Al reprezintd o masura centrala de evaluare pentru
determinarea utilizarii cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al n
contextual convergentei offline-online influentdnd In mod puternic célatoria de cumparare
omnicanal a consumatorilor in Roménia. In acelasi timp, existd dovada clard ca adoptarea de
catre consumatori In Romania a inovatiilor benefice conduse de Al aratd un mod aproape
identic cu cel al consumatorilor in Europa si in SUA. Avand in vedere aceste conditii, este
imperativ pentru organizatiile de retail care activeazd pe piata din Romaénia sd ia in
considerare mai sus mentionatele intelesuri practice ale naturii interioare a lucrurilor si sa-si
adapteze ofertele la obiceiurile de cumpdrare §i consum in evolutie (urmarind in mod
continuu schimbarile in constientizare, atitudini si folosinta ale consumatorilor), inclusiv prin
armonizarea mesajelor lor citre noile dezvaluite mentalitdti ale consumatorilor in Romania
in contextul schimbarilor fundamentale determinate de criza curenta fara precedent.

Aceasta cercetare oferd un domeniu interesant si promititor pentru a lucra la
legatura dintre anxietatea generald a consumatorilor in contextul crizei noului coronavirus
(incertitudine economicd, somaj, nesiguranta financiard) si schimbarile in comportamentul
consumatorului si perceptia valorii consumatorilor (experientd mai buna, economie de timp
si efort etc.; pret; calitate). lar aceasta pe baza rezultatelor dezviluite (nevoia de a constata
efectul dezinformarii consumatorilor cu privire la beneficiile interactiunilor mijlocite de Al
cu retailerii si al nelinistii consumatorilor, considerand carenta acestora ca diferenta dintre
asteptarile si perceptiile lor; imperativul atat de a construi o mai mare Incredere 1n retaileri,
cat si a unei comunicari clare din partea acestora catre consumatori din punct de vedere al
confinutului concentrat pe solutii bazate pe Al la problemele lor, empatizand cu durerile lor
Curente, aceste solutii bazate pe Al facand viata consumatorilor mai fara efort, linistita si
securizata).

Din punct de vedere al implicatiilor manageriale, rezultatele acestei cercetari
inseamnd in termeni de actiuni ale retailerilor sd accelereze obtinerea increderii
consumatorilor cu Al de incredere pentru a le captura datele, sa utilizeze Al pentru a le
maximiza experienta de cumparaturi prin eliminarea punctelor cheie de durere si asigurarea
unei experiente mai personalizate, oferindu-le acestora tot ceea ce au nevoie la momentul
potrivit de-a lungul punctelor de contact si micromomentelor, cu ajutorul aplicatiilor mobile,
al asistentilor de conversatie virtuald si vocali, al robotilor, al dronelor etc.

Perspectiva consideratd de aceastd cercetare orientatd spre actiune (bazatd pe
cunostinte interioare, dar incercand sa obtina atat cunostinte din interior cat si din exterior,
astfel incat sd mentind detasarea potrivitd) a permis nu numai sensibilitate si empatie, ci si
intelegerea problemelor, reflectia si identificarea schimbarii necesare. Ipotezele dezvoltate
in studiul cantitativ au derivat din lacunele din literatura, cercetarea mergand dincolo de doar
colectarea de dovezi care sa sustind ipotezele postulate, incercand sa identifice explicatii
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alternative care si aiba mai mult sens in contextul accelerarii adoptarii comertului digital si
credrii increderii si conexiunii emotionale, pe de o parte, si al accentului pus pe prioritizarea
sigurantei cumparétorilor si pe perceptia a ceea ce valoreaza un bun sau un serviciu pentru
un consumator, pe de altd parte. lar aceasta inclusiv pentru a evita neglijarea oportunitatilor
de cercetare viitoare. Nu exista nicio indoiald ca pe calea catre urmatorul normal, stiinta
datelor si tehnologiile disruptive precum AI vor remodela peisajul retailului, retailerii
raspunzand cu agilitate si inovatie In experienta lor omnicanal, proceddnd mai bine si
consolidandu-si legaturile cu consumatorii prin revolutionarea CX, a gestionarii magazinelor,
a strategiilor de comercializare, oferind consumatorilor o noud valoare la un cost pe care sunt
capabili sa-1 plateasca.
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Rezumat

Dezvoltarea inteligentei artificiale reprezintd una din principalele paradigme ale
societdtii contemporane, care va schimba in mod radical existenta indivizilor si a societatii
din care facem parte si va avea efecte importante asupra economiei. Utilizarea inteligentei
artificiale In activitatea cotidiand a consumatorilor si in relatia dintre companii si consumatori
are o serie de avantaje cum ar fi o eficientd sporita, un grad ridicat de fascinatic Tn
interactiune, dar in acelasi timp exista si 0 serie de temeri legate de evolutia viitoare a
acesteia. Prin capacitatea mai mare de stocare de date despre comportamentul indivizilor si
prin rapiditatea prelucrarii acestor date, exista un risc ca formele de inteligenta artificiala sa
devind mai inteligente decit oamenii si astfel s intervind in deciziile luate de acestia. Prin
utilizarea permanentd a inteligentei artificiale, existd un risc mare de manipulare a
consumatorilor precum si un grad ridicat de dependentd a acestora fata de tehnologiile
inteligente. Aceasta relatie apropiatd dintre utilizator si inteligenta artificiala poate reduce
abilitatile cognitive ale individului si poate sa 1i afecteze modul de géndire, personalitatea si
relatiile cu cercul social. In aceasta lucrare este prezentat un model de mediere intre eficienta
si fascinatia fata de inteligenta artificiala si perceptia consumatorilor de pastrarea a identitatii
si a abilitatilor umane, avand ca mediator influenta si modelul cercului social. Rezultatele
cercetarii arata ca un grad mai ridicat de eficienta si fascinatie, precum si o influenta pozitiva
din partea cercului social reduc perceptia consumatorilor de pierdere a abilitatilor umane in
relatia cu inteligenta artificiald. Mai mult de atat, cercul social mediaza relatia dintre eficienta
si fascinatia produse de inteligenta artificial si perceptia de pastrare a abilitatilor umane.

Cuvinte-cheie: inteligenta artificiala, roboti, consumatori, cerc social, identitatea
consumatorului, abilitati umane
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Introducere

Viata noastra cotidiand este din ce Tn ce mai mult dominata de prezenta diverselor
forme de inteligenta artificiala, ce ne insotesc in aproape toate activitatile desfasurate. De la
gasirea directiei cu ajutorul GPS-ului, la monitorizarea pulsului si a ritmului cardiac in timpul
activitatilor sportive, avem in permanentd un aparat inteligent care ne monitorizeaza
miscdrile si ne face recomandari pentru o viatd mai buna. Aceasta tendintd de automatizare
se regdseste si in relatia cu companiile care ne furnizeaza diverse produse si servicii. De
exemplu pentru a comunica mai bine cu dispozitivul mobil o avem pe Siri pentru utilizatorii
de telefoane Apple (Apple, 2020) sau pe Bixby pentru utilizatorii de Samsung (Samsung,
2020), in timp ce pentru activitatile bancare comunicam cu George ca interfata a bancii (BCR,
2020). Aceasta tendintd de utilizare a robotilor sau a sistemelor de inteligenta artificiala este
din ce in ce mai prezenta in viata cotidiand a consumatorilor si in relatia pe care acestia o au
cu diversele organizatii. Pentru a intelege cit mai bine aceastd interactiune este important sa
cunoastem avantajele si dezavantajele pe care dezvoltarea inteligentei artificiale 0 are Th
societate contemporana.

Scopul acestei lucrari este de a determina relatia dintre influenta eficientei si
fascinatiei fatd de inteligenta artificiala, influenta cercului social si perceptia de pastrare a
identitdtii consumatorilor in relatia cu diversele forme de inteligentd artificiald. Prezenta
dispozitivelor dotate cu inteligentd artificiald in viata cotidiand a indivizilor si a
consumatorilor are o serie de avantaje si dezavantaje. Pentru a integra cit mai aceste
dispozitive este important sa intelegem atat avantajele, cat si dezavantajele pe care acestea le
aduc in viata oamenilor. In aceasti lucrare vom analiza relatia dintre avantajele aduse de
inteligenta artificiald prin cresterea eficientei si prin fascinatia creatd de acestea si
principalele temeri legate de abilititile umane ale consumatorilor. De asemenea va fi analizat
rolul cercului social Tn multiplicarea beneficiilor create de inteligenta artificiald, precum si
impactul acestuia in reducerea temerilor legate de inteligenta artificiald. Pana in prezent
majoritatea studiilor legate de acceptarea noilor tehnologii se refera in special la relatia dintre
individ si tehnologie (Davis et al., 1989; Venkatesh et al., 2012) si mai putin la influenta
cercului social asupra perceptiei legate de inteligenta artificiala. Desi influenta cercului social
a fost inclusa in modele legate de utilizarea inteligentei artificiale, acest lucru a fost mai
degraba corelat cu evaluarea modului de utilizare si mai putin cu reducerea temerilor legate
de utilizarea inteligentei artificiale (Gursoy et al., 2019). Lucrarea este structurata in cinci
parti. In prima parte este prezentata recenzia literaturii de specialitate, accentul fiind pus pe
principalele variabile utilizate in modelul ulterior. Tn cea de-a doua parte este prezentati
metodologia cercetdrii si modul de colectare a datelor. Urmatoarele doua parti sunt dedicate
analizei factoriale confirmatorii pentru determinarea valorilor variabilelor si testarca
modelului de mediere pentru variabilele validate anterior. Ultima parte este dedicata
discutiilor si concluziilor obtinute pe baza rezultatelor din modelul de mediere.

1. Recenzia literaturii de specialitate privind rolul inteligentei artificiale in economie

In ultimii ani, dezvoltarea diverselor forme de inteligenta artificiala si a robotilor
reprezintd una dintre cele mai mari provocari ale societatii contemporane. Pe de-0 parte
dezvoltarea tehnologiilor inteligente contribuie la eficientizarea diverselor activitati zilnice
ale consumatorilor si ale companiilor, contribuind astfel la o calitate mai buna a vietii (Pelau

34 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\5

si Ene, 2018). Pe de altd parte prezenta si modul de integrare a inteligentei artificiale in viata
de zi cu zi a oamenilor este indelung dezbatuta (Kaplan si Haenlein, 2020).

Una din principalele teme de dezbatere legate de inteligenta artificiald o reprezinta
gradul de incredere si acceptarea a inteligentei artificiale de catre utilizatori (Hengstler et al.,
2016). Mai multi autori subliniazd importanta increderii initiale In aceste noi tehnologii
(McKnight et al., 2002; Lee si See, 2004), dar si modul de integrarea a acestora in activitatea
de zi cu zi (MacVaugh si Schiavone, 2010) a indivizilor. Cercetarile anterioare au aratat ca
acceptarea inteligentei artificiale si a robotilor de catre consumatori depinde de situatia
specifica in care sunt utilizati. De exemplu, robotii bancari sunt mult mai usor acceptati de
consumator In comparatie cu dispozitivele inteligente de gatit sau de consultanta juridica
inteligentd (Pelau si Ene, 2020). Existd mai multi factori care afecteaza acceptarea generala
sau respingerea robotilor. Performanta crescuta (Gursoy et al., 2019; Lu et al., 2019),
presiunea sociald pentru utilizarea dispozitivelor inteligente (Hall si Henningsen, 2008; Hsu
si Lin, 2008), divertismentul si fascinatia create de dispozitiv (Fryer et al., 2017), precum si
usurinta utilizarii sale (Law et al., 2018; Allam et al., 2019) sunt doar cativa dintre factorii
care afecteaza in mod pozitiv disponibilitatea utilizarii dispozitivelor inteligente.

Performantele mai mari se referd la situatia in care robotii sau sistemele de
inteligenta artificiald pot furniza mai multe servicii intr-un mod mai bun, mai eficient sau mai
rapid decat oamenii (Lu etal., 2019). Procedand astfel, robotii sporesc confortul si bunastarea
oamenilor si cresc profitul companiilor. Implicarea inteligentei artificiale sau a robotilor in
activitatea comerciald duce la o crestere a eficientei proceselor, datorate capacitatii mai mari
de stocare a informatiilor in comparatie cu personalul uman, ceea ce duce la o prelucrarea
mai rapidd a comenzilor si un grad mai mare de personalizare a ofertelor pentru clienti (West
et al., 2018). Placerea hedonistd si fascinatia utilizarii robotilor se referd la sentimentele
pozitive asociate cu utilizarea robotilor si satisfactia utilizarii unor tehnologii noi pentru
interes personal si divertisment (Fryer et al., 2017). Mai multe studii considera motivatia
hedonista ca unul dintre principalii factori care afecteaza intr-un mod pozitiv si sunt un
precum este inteligenta artificiald (Law et al., 2018; Allam et al., 2019). Fascinatia fata de
inteligenta artificiald este importantd in utilizarea robotilor ca interfatd de comunicare si
interactiune cu clientii (Marinova et al., 2017; Wirtz et al., 2018). Daca inteligenta artificiala
este acceptata ca mijloc de interactiune, o mare parte de angajati din domeniul serviciilor pot
fi inlocuiti cu roboti, crescand astfel eficienta si profitabilitatea companiilor. Din aceste
motive eficienta perceputa precum si fascinatia consumatorilor in utilizarea sau interactiunea
cu formele de inteligentd artificiala sunt factori importanti de acceptare a acestora si sunt
inclusi in ipoteza I1 al acestui studiu, conform céreia un grad crescut de eficienta si fascinatie
fatd de inteligenta artificiald creste presiunea sociald de a utiliza forme de inteligenta
artificiala si roboti.

Efortul implicat in utilizarea robotilor descrie dificultatea perceputd de cétre un
individ de a utiliza o nou tehnologie sau o noua forma de inteligenta artificiald. in acest sens
au fost dezvoltate mai multe teorii care sa descrie modul de acceptare al noilor tehnologii
(Davis et al., 1989; Venkatesh et al., 2012). Mai multe studii au aratat ca dificultatea depinde
de capacitatea consumatorilor de a invata modul de utilizare al acestei noi tehnologii (Kim si
Baek, 2018; Lu et al., 2019; Gursoy et al. 2019; Ashfaq et al., 2020).

Cercul social este un alt factor important care influenteaza modul de adoptare a unei
tehnologii. Dacd mai multi oameni dintr-un grup social folosesc o noud tehnologie, individul
va fi constréns si utilizeze tehnologia respectiva (Hall si Henningsen, 2008; Hsu si Lin,
2008). Consumatorii au tendinta de a adopta un produs sau o noua tehnologie daca grupul
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social din care fac parte sau in care vor si se integreze apreciaza produsul sau tehnologia
respectiva. In special in situatia in care un consumator detine putine informatii despre o noua
tehnologie, acesta tinde sa imite comportamentul grupului social din care face parte
(Venkatesh etal., 2012; Dabija et al., 2017; Gursoy et al., 2019). Datorita faptului ca influenta
cercului social este un factor important de validare a unei noi tehnologii, aceasta este inclusa
in ipoteza I2 a cercetdrii prezentatd in acest articol care postuleaza ca impactul cercului social
reduce perceptia de pierdere a propriei identitati datorate utilizarii inteligentei artificiale.

in opozitie cu aceste aspecte pozitive, consumatorii au si sentimente negative
asociate inteligentei artificiale si ale robotilor si care se refera in special la capacitatea lor de
a-si manipula proprietarul prin informatiile detinute, prin deteriorarea relatiilor sociale
datorate interventiei in comunicarea inte-umana si inclusiv amenintarea de a-si pierde propria
identitate (Kaplan si Haenlein, 2020). Una dintre principalele temeri asociate inteligentei
artificiale este amenintarea manipularii. Utilizarea robotilor si a inteligentei artificiale este
strans legata de furnizarea de date catre sistem. Un consumator poate utiliza un robot sau un
sistem inteligent numai dacd acesta este dispus s@ furnizeze o serie de date personale si
comenzi sistemului. Avand in vedere faptul ca robotul respectiv inteligenta artificiald va
aduna din ce n ce mai multe informatii despre utilizatorul sau acesta va avea capacitatea de
a invata din experienta si va avea capacitatea de a influenta deciziile oamenilor (Kaplan si
Haenlein, 2020). intrebarea care se pune aici este in ce misurd oamenii vor avea puterea de
a controla aceste sisteme de inteligentd artificiala sau daca ele vor lua decizii proprii. Existd
deja teorii care sustin ca formele de inteligenta artificiald pot deveni mai inteligente decat
creatorii lor, prin capacitatea lor nelimitata de a Invata si stoca informatii si astfel vor lua
decizii pentru propriul interes si nu cel al oamenilor (Rinesi, 2015; Kaplan si Haenlein, 2020).
Parerile in acest sens sunt Impartite. Unii autori considera ca va mai trece mult timp pana ce
robotii vor avea o motivatie si un rationament propriu (Haladjian si Montemayor, 2016), in
timp ce altii considera ca este doar o provocare a ingineriei inteligente (Graziano, 2015).

O alta temere legata de dezvoltarea inteligentei artificiale este pierderea identitatii
si a abilitatilor umane ale consumatorilor. Caracteristicile antropomorfe din ce in ce mai
accentuate ale robotilor si disponibilitatea noastrd de a le oferi propria lor identitate (prin
denumirea de nume si drepturile omului) vor creste puterea sociald a robotilor si pot ameninta
identitatea de sine a oamenilor. Trasaturile antropomorfe se refera la caracteristicile fizice,
mentale si comportamentale ale unui robot care imita trasdturile umane (Kim si McGill,
2018). Pe de o parte, consumatorii ar putea considera aspectul uman ca fiind mai prietenos.
Pe de alta parte, o aparitie antropomorfa ar putea ameninta identitatea de sine si caracterul
distinctiv al oamenilor (Rosenthal-von der Piitten si Krdmer, 2014). Mai mult, existd o
tendinta crescanda de dependentd emotionala a omului fata de masini Sau roboti. Multi autori
prezic o dependentd crescutd in relatia emotionald si fizicd cu robotii umanoizi de gen
(Pfadenhauer, 2015; Gonzales-Jimenez, 2018). Utilizarea inteligentei artificiale si a
masinilor In comunicarea dintre consumatori creste, de asemenea, riscul de deteriorare a
relatiilor sociale. Comunicarea are loc din ce in ce mai mult cu ajutorul masinilor (telefoane
inteligente, laptopuri, tablete) in detrimentul contactului uman.

Utilizarea inteligentei artificiale Tn companii va avea un impact pozitiv asupra
profitului acestora, dar in acelasi timp mai multi oameni isi vor pierde locurile de munca,
deoarece sarcini realizate in prezent de fiinte umane vor fi inlocuite de inteligenta artificiala
si de roboti. Acest lucru creeaza un sentiment de incertitudine in randul oamenilor si este
unul dintre principalele motive de neacceptarea a proiectelor de automatizare. Amenintarea
inlocuirii oamenilor cu roboti este descrisa Intr-un model propus de Huang si Rust (2018)
bazat pe gradele si tipurile de inteligenta ale robotilor. Ei propun mai multe modele de co-
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integrare a oamenilor si a robotilor la locul de munci si in furnizarea de servicii. Acestia
analizeaza mai multe modele de coexistentd, variind de la situatia in care robotii pot indeplini
sarcinile pe care oamenii nu doresc sa le faca, pana la situatia Tn care oamenii si robotii sunt
colegi de muncd cu drepturi egale. De asemenea este descrisd o situatie ipotetica Tn care
inteligenta artificiala este privitd ca o extensie a oamenilor si acestia coexistd prin integrare
(Huang si Rust, 2018). Din acest motiv pastrarea abilitdtilor umane, in urma utilizarii si
interactiunii cu formele de inteligentd artificiala este inclusa in ipoteza 13 a acestui studiu si
Tn modelul de mediere si anume ca un grad crescut de eficienta si fascinatie fatd de inteligenta
artificiala reduce perceptia de pierdere a propriei identitati datorate utilizérii inteligentei
artificiale si a robotilor.

Consideram astfel ca utilizarea inteligentei artificiale si a robotilor in viata de zi cu
zi a consumatorilor este asociatd cu emotii si atitudini pozitive, dar si cu temere si sentimente
negative legate de directiile in care acestea se vor dezvolta. In aceastd lucrare propunem un
model de mediere in care se testeaza in ce masurd aspectele pozitive legate de eficienta si
fascinatia fata de roboti atenueaza sentimentele negative legate de pierderea identitatii si a
abilitatilor umane in relatia si in interactiunea cu diverse forme de inteligenta artificiala.

2. Metodologia cercetarii

Scopul principal al acestei cercetari este de a determina relatia dintre gradul de
eficienta si fascinatie al utilizatorilor fata de inteligenta artificiala, influenta cercului social si
presiunea de a utiliza diverse forme de inteligentd artificiala si pericolul de pierdere a
identitdtii si a abilitatilor umane prin utilizarea inteligentei artificiale si a robotilor. Pentru
acest scop au fost formulate mai multe obiective pe baza carora a fost conceput un model de
mediere, cu ipotezele aferente.

Primul obiectiv se refera la influenta avantajelor percepute in urma utilizarii
inteligentei artificiale, care va creste numarul celor care utilizeaza astfel de dispozitive in
viata cotidiana. Cu cat existd mai multi oameni care folosesc dispozitive cu inteligentd
artificiala, va exista o presiune sociald de a extinde utilizare a acestora. Astfel este formulata
prima ipoteza:

Ipoteza 1 (11): Un grad crescut de eficienta si fascinatie fata de inteligenta artificiala
creste presiunea sociala de a utiliza forme de inteligenta artificiala si roboti.

Cel de-al doilea obiectiv se refera la impactul pe care raspandirea inteligentei
artificiale o are asupra temerilor consumatorilor si anume cel de a reduce abilitatile umane
datorita utilizarii inteligentei artificiale. Cu cat utilizarea inteligentei artificiale devine un
fenomen uzual, cu atdt mai mult acesta va deveni o obisnuinta si va intra in rutina de zi cu zi
a consumatorilor si a indivizilor in general. Pentru aceasta a fost formulata cea de-a doua
ipoteza:

Ipoteza 2 (12): Impactul cercului social reduce perceptie de pierdere a propriei
identitati datorate utilizarii inteligentei artificiale.

Cel de-al treilea obiectiv se refera la influenta directa pe care avantajele aduse de
inteligenta artificiald o au asupra reducerii abilitatilor umane. Beneficiile percepute de
consumator reduc temerile pe care cestea le au in relatie cu inteligenta artificiala si cresc
perceptia pozitiva asupra acceptarii lor. Pentru aceasta a fost formulata cea de-a treia ipoteza:

Ipoteza 3 (13): Un grad crescut de eficienta si fascinatie fatd de inteligenta artificiala
reduce perceptia de pierdere a propriei identitati datorate utilizarii inteligentei artificiale si a
robotilor
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Ultimul obiectiv integreazd relatiile prezentate in obiectivele anterioare si
postuleazd modelul de mediere, formulat in urmatoarea ipoteza:

Ipoteza 4 (14): Impactul cercului social mediaza relatia dintre gradul perceput de
eficienta si fascinatie fatd de inteligenta artificiald si perceptia de pierdere a propriei identitati
datorate utilizarii inteligentei artificiale. (Figura nr. 1)

Influenta cercului
social

11 (a-path) 12 (b-path)

13/14
(c-path / ¢-path)

Identitatea
consumatorului in
relatie cu 1A

Eficienta si
fascinatie fata de IA

Figura nr. 1. Modelul de mediere propus

Pentru a confirma din punct de vedere empiric acest model, a fost realizatd o
cercetare cantitativa care a avut ca obiectiv evaluarea celor trei variabile incluse Tn modelul
de mediere. Chestionarul a cuprins 24 de itemi cu afirmatii despre atitudinea si perceptia
utilizatorilor privind eficienta si fascinatia utilizarii inteligentei artificiale, influenta cercului
social privind presiunea de a utiliza inteligenta artificiald precum si perceptia de
dezumanizare determinata de utilizarea inteligentei artificiale. Evaluarea celor 24 de afirmatii
a fost realizata cu ajutorul unei scale Likert cu valori cuprinse intre 1 si 7, 1 reprezentand
dezacord total, iar 7 a reprezentat acord total. Cercetarea a avut loc in decembrie 2019, iar
subiectii au fost alesi in mod aleatoriu din populatia urbana adulta astfel incat sa existe o
repartizare omogena in functie de gen. Esantionul a cuprins 740 de raspunsuri valide si are o
valoare totald a Cronbach-Alpha de 0,901. Structura chestionarului cuprinde valori similare
ntre femei (50,5%) si barbati (49,5%). Majoritatea subiectilor au varste cuprinse intre 20 si
si 30 de ani (61,6%), fiind completat de subiecti cu varste cuprinse intre 30 si 40 de ani
(14,3%), 40 si 50 de ani (7,5%), 50 si 60 de ani (11,6%), peste 60 de ani (1,8%) si sub 20 de
ani (2,9%).

Pentru a determina apartenenta itemilor la cele trei variabile a fost realizata o analiza
factoriala de confirmare. Pe baza rezultatelor obtinute au fost calculate valorile variabilelor
cuprinse in modelul din figura 1 si au fost testate ipotezele si modelul de mediere. Rezultatele
celor doua analize sunt prezentate in capitolele ce urmeaza.

3. Rezultatele analizei factoriale confirmatorii

Valoarea indicatorului Kaiser-Meyer-Olkin KM0O=0,896 precum si valoarea
p=0,000 a testului Bartlett aratd o adecvare corespunzatoare a itemilor utilizati pentru o
analiza factoriala. Analiza Incarcérilor pe itemi indicd un numar ideal de 3 factori dupa cum
se poate observa in tabelul nr. 1. Trebuie mentionat ca pentru determinarea celor trei factori,
au fost luati in calcul toti itemii cu valori mai mari de 0,600.
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Primul factor contine itemi despre gradul crescut de eficientd obtinut in urma
utilizdrii inteligentei artificiale (4 itemi), despre imbunatatirea calitatii vietii (3 itemi), despre
fascinatia utilizarii inteligentei artificiale (2 itemi), dorinta de a utiliza un robot sau o forma
de inteligenta artificiala (3 itemi) si dorinta de invata comenzile pentru utilizarea formelor de
inteligenta artificiala (1 item). Acest factor contine cel mai mare numar de itemi (13), datorita
coreldrii dintre afirmatiile legate de eficienta, fascinatie, dorinta de a utiliza si invata
comenzile de comanda ale inteligentei artificiale. Valoarea Cronbach-Alpha 0=0,912 arati o
relevanta ridicatd a itemilor din acest factor. Valoarea medie a itemilor este de M=4,906.

Tabel nr. 1. Rezultatele analizei factoriale confirmatorii

Factor | Factor | Factor
1 2 3
Robotul este mai eficient in realizarea activititilor ,706
Robotul are 0 mai mare acuratete in realizarea sarcinilor ,7104
Existd mai putine erori daca sarcinile sunt realizate de roboti ,605
Robotul realizeaza activititile cu o rapiditate mai mare ,629
Activitatile realizate de robot imi usureaza viata ,687
Am mai mult timp la dispozitie datorita robotului 672
M3 pot c_oncentlja pe activitiati complexe, daca robotul ma ajuti 667
CuU anumite sarcini '
Interactiunea cu robotul este distractiva ,700
Interactiunea cu robotul este fascinanta datorita gradului de 637
noutate '
Sunt dispus sa invat comenzile necesare pentru a optimiza 647
activitatea cu un robot '
Imi place sa interactionez cu un robot care sa mi ajute in 727
activitatile zilnice '
fmi floresc sa am un robot care si ma ajute in activititile de zi 702
cu zi '
Sunt dispus sa achizitionez un robot care si mi ajute in 651
activititile zilnice '
Toti prietenii mei au roboti care ii ajuta in activitatea de zi cu zi ,621
Toti oamenii pe care ii apreciez utilizeaza roboti pentru 626
activititile de zi cu zi '
Consider ca nu voi fi dependent de robot ,645
Consider ca activitatea cu robotul nu imi afecteazi personalitate 728
Consider ca activitatea cu robotul nu imi reduce abilititile 705
umane '

Cel de-al doilea factor cuprinde 3 itemi legati de dependenta fatd de inteligenta
artificiala, reducerea abilitatilor umane si a personalitatii determinate de utilizarea robotilor.
Toti itemii din acest factor sunt formulati in mod negativ, astfel ca o valoarea mai mare indica
un dezacord mai mare. Din acest motiv variabila a fost denumitd “reducerea identitatii
consumatorilor determinata de utilizarea inteligentei artificiale”. Trebuie mentionat faptul ca
itemii legati de comunicare si interactiunea cu altii nu se coreleaza in acest factor. Valoarea
Cronbach-Alpha 0=0,834 aratd o adecvarea buna a itemilor pentru acest factor. Valoarea
medie a itemilor este de M=5,031. Aceastd variabila se regaseste si in alte studii cum ar fi
Huang si Rust, 2018 sau Kaplan si Haenlein, 2020. Ambele articole prezinta o varianta usor
pesimista a directiei de dezvoltare a inteligentei artificiale prin care se doreste sa se traga un
semnal de alarma pentru posibile pericole ce pot aparea.
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Cel de-al treilea factor contine doi itemi despre modul in care cercul social utilizeaza
roboti si alte forme de inteligenta artificiald. Este interesant de observat ca 1n acest factor se
coreleaza doar modelul preluat sau imitat de la altii si anume “toti prietenii mei” si “toti
oamenii pe care 1i apreciez” utilizeaza roboti in activitatea de zi cu zi si nu include itemi
legati modul in care respondentul este apreciat de altii. Pentru acest factor Cronbach-Alpha
are o valoare de 04=0,867, dovedind o adecvare bund, iar media itemilor este de M=3,182.

Din totalitatea itemilor utilizati, 6 afirmatii nu au avut incarcdri mai mari de 0,6 pe
nici unul dintre cei trei factori rezultati in urma analizei factoriale confirmatorii, astfel ca nu
au fost utilizati in modelul de mediere ulterior. Desi una dintre cele mai frecvente modalitati
de utilizarea a aparatelor inteligente se regaseste in modul de comunicare al consumatorilor
prin utilizarea telefoanelor de tip smart-phone sau a tabletelor inteligente, cei doi itemi legati
de interferenta inteligentei artificiale in comunicarea inter-umana nu se coreleaza in nici unul
din factorii analizati. Aceasta situatie necesitd o investigare mai amanuntita In cercetarile
viitoare.

4. Rezultatele modelului de mediere si discutii

Pe baza celor trei variabile obtinute in analiza factoriald confirmatorii s-a realizat
modelul de mediere avand eficienta si fascinatia fatd de inteligenta artificiald ca variabild
independenta, influenta cercului social ca mediator si perceptia de pierdere a identitatii
determinata de inteligenta artificiala ca variabila dependenta. Modelul de mediere a fost testat
cu ajutorul metodei de Bootstrapping pe baza a 5000 de esantioane distincte pentru un
interval de confidenta de 0,95. Acesta a fost realizat cu ajutorul comenzii Process, dezvoltata
de Hayes (2018) in SPSS 20.0. Rezultatele obtinute pot fi observate in figura nr. 2.

Influenta cercului
social

a=0.593%**

Eficienta si c=0.433%** / ¢'=0.390%** Identitatea
fascinatie fata de 1A COHSum.atorulm in
relatie cu 1A

Figura nr. 2. Modelul de mediere obtinut

Se poate observa o relatie pozitiva semnificativd pentru a-path intre variabila
independenta eficienta si fascinatia fatd de inteligenta artificiala si mediatorul influenta
cercului social, avand B,=0,593, p=0,000 si intervalul de confidentd CI,=[0,488; 0,697]. Un
grad crescut de eficienta si fascinatie fatd de inteligenta artificiala creeaza modele in societate
care utilizeaza aceste noi forme de tehnologii si care pot deveni un amplificator in modul de
promovare si acceptare a inteligentei artificiale. Se confirma astfel ipoteza I1 conform céreia
un grad crescut de eficienta si fascinatie fata de inteligenta artificiald creste influenta sociala
de a utiliza forme de inteligenta artificiala si roboti.
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De asemenea existd o relatia pozitivd semnificativd pentru relatia b-path, intre
mediator si variabila dependenta legatd de pierderea identitatii si a abilitatilor umane
determinatd de utilizarea inteligentei artificiale. Aceasta relatie are un coeficient B=0,072,
p=0.024 si un interval de confidenta de Ci,=[0,009; 0,135]. Faptul ca prietenii sau persoanele
admirate utilizeazd forme de inteligenta artificiala reduce perceptia de dezumanizare
determinata de utilizarea inteligentei artificiale. Aceste rezultate confirma ipoteza 12 si anume
impactul cercului social reduce perceptie de pierdere a identitatii prin utilizarea inteligentei
artificiale.

Efectul direct (relatia ¢’-path) dintre variabila independenta si variabila dependenta
este de asemenea semnificativa, avand P.-=0,390, p=0,000 si intervalul de confidenta CI o
=[0,291; 0,488]. Se poate spune astfel ca eficienta si fascinatia fata de inteligenta artificiald
influenteaza intr-un mod pozitiv reducerea gradului de perceptie de dezumanizare fata de
utilizarea inteligentei artificiale. Prin acest rezultat se confirma si ipoteza I3 Ipoteza 3 si
anume cd un grad crescut de eficienta si fascinatie fatd de inteligenta artificiala reduce
perceptia de pierdere a identitétii cauzata de utilizarea inteligentei artificiale si a robotilor.
Acest rezultat este confirmat in alte cercetari prin doua variabile diferite si anume cé eficienta
(Gursoy, et al., 2019; Lu, et al., 2019) si fascinatia si placerea hedonista (Fryer et al., 2017)
influenteaza in mod pozitiv gradul de acceptarea al inteligentei artificiale.

Efectul total (relatia c-path) intre variabila independenta si variabila dependenta are
de asemenea valori semnificative pentru coeficientul :=0,433, p=0,000 si intervalul de
confidentd CI.=[0,341; 0,524]. Datorita faptului ca coeficientul efectului total este mai mare
decét coeficientul efectului direct, ambele fiind semnificative, rezultd ca exista o influenta a
mediatorului. Astfel efectul indirect de mediere are o valoare de =0,043, iar semnificatia
acestuia este validata de intervalul de confidentd CI=[0,005; 0,083] si de faptul ca valoarea 0
nu este cuprinsd 1n acesta. Se confirma astfel si ultima ipoteza 14, conform careia impactul
cercului social mediaza relatia dintre gradul perceput de eficientd si fascinatie fatd de
inteligenta artificiald si perceptia de dezumanizare determinata de utilizarea formelor de
inteligentd artificiala. Desi efectul de mediere nu este foarte mare, el existd si este
semnificativ, dovedind ca modelul cercului social amplifica efectul eficientei si fascinatiei
fatd de inteligenta artificiala in relatie cu reducerea temerilor legate de pierderea abilitatilor
umane si a propriei identitati. Aceasta influenta este confirmata si de alte studii cum ar fi Hall
si Henningsen (2008); Hsu si Lin (2008); Gursoy et al. (2019) prin care cercul social are o
influentd asupra gradului de acceptare al inteligentei artificiale. Modul de corelare al
variabilelor rezultate din analiza factoriald confirmatorii arata ca influenta este datid mai
degraba de modelele de comportament decat de aprecierea altora. Astfel daca cineva din
cercul social apropiat unui consumator utilizeaza inteligenta artificiala, exista o sansa ca acest
comportament sa fie imitat.

Concluzii

Rezultatele modelului de mediere confirma faptul ca un grad crescut de eficienta si
fascinatie 1n utilizarea inteligentei artificiald, mediatd de influenta pozitiva a cercului social,
diminueaza perceptia de pierdere a identitatii si a abilitatilor umane in relatie cu inteligenta
artificiala. Se poate spune ca beneficiile obtinute din utilizarea inteligentei artificiale si a
robotilor reduc temerile pe care consumatorul le are in relatia cu acestea, avand o serie de
implicatii teoretice si manageriale.
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Din punct de vedere teoretic, gradul de inovare adus de acest model este dat de
includerea influentei cercului social ca mediator in relatia dintre eficienta si fascinatia fata de
inteligenta artificiala si pastrarea identitatii consumatorului. Modelele existente, in special
modelul de acceptare a tehnologiei se refera la elemente ce tin doar de individ sau de
consumator si mai putin de restul lumii. Rezultatele acestei cercetari arata ca modelele sociale
de utilizare a inteligentei artificiale pot reduce teama de pierdere a identitatii umane in raport
cu inteligenta artificiala si reprezinta un multiplicator al perceptiei despre eficienta si
fascinatia dispozitivelor inteligente. Din punct de vedere managerial, pentru a spori gradul
de acceptare a robotilor si al inteligentei artificiale este benefic sa se utilizeze modele de
interactiune cu robotii in comunicarea cu consumatorii sau cu indivizii Tn general. Pentru
domeniul serviciilor, acest lucru poate fi realizat prin prezentarea de modele de interactiune
intre consumator si inteligenta artificiala, distribuita cu ajutorul publicitatii prin canale media
traditionale sau prin retele sociale. Pentru a promova utilizarea inteligentei artificiale in
interiorul unei companii se recomanda sesiuni de pregatire in care acest tip de interactiune sa
fie data ca exemplu. Cu toate acestea este important ca implementarea inteligentei artificiale
si a robotilor sa fie facutd cu precautie deoarece exista o serie de scenarii pesimiste prin care
inteligenta artificiald si robotii pot deveni mai inteligenti decat creatorii lor si pot controla
actiunile acestora. Pentru a evita aceasta directie negativa atat consumatorii, cat si decidentii
politici trebuie sa fie constienti de posibilele pericole astfel incat prin reglementari clare sa
optimizeze modul de utilizarea al inteligentei artificiale in societatea si economia
contemporana.

Una dintre limitarile cercetarii se referd la modul de corelare a variabilelor, in special
pentru factorul 1. Scopul initial al cercetérii a fost de a testa in mod separat eficienta
inteligentei artificiale, de fascinatia consumatorilor fata de aceasta si de procesele de Invétare
obtinute. In urma analizei factoriale confirmatorii, primele doua variabile, respectiv eficienta
si fascinatia sunt corelate si astfel au fost utilizate ca o singurd variabild. Pentru
disponibilitatea de invatare a comenzilor de utilizare a inteligentei artificiale, doar un singur
item se coreleaza cu factorul 1, in timp ce restul itemilor au fost eliminati din cercetare.

Rezultatul obtinut din modelul de mediere are atit valente pozitive Cat si negative.
Pe de-o parte temerile consumatorilor legate de utilizarea inteligentei artificiale pot fi
diminuate prin beneficiile aduse de acestea si de influenta cercului social. Astfel consumatorii
pot fi convinsi cu usurinta de utilizarea inteligentei artificiale. Pe de alta parte exista riscul
ca bunastarea adusa de utilizarea inteligentei artificiale precum si emotiile pozitive create de
fascinatia utilizarii sa reduca vigilenta consumatorilor in raport cu pericolele potentiale
determinate de dezvoltarea inteligentei artificiale. Recomandarea noastra este de a profita de
beneficiile aduse de inteligenta artificiald, dar in acelasi timp sd ramanem vigilenti la
potentialele pericole legate de aceastd dezvoltare. Suntem constienti de faptul ca datorita
profitabilitatii crescute, inteligenta artificiala va fi din ce in ce mai prezenta in viata de zi cu
zi a consumatorilor si in relatia acestora cu companiile. De aceea beneficiile nu pot fi
ignorate, dar e necesara o reglementare clard in modul de utilizare a acestora. Modul de
reglementare al inteligentei artificiale poate fi realizatd in mai multe feluri si anume prin
legislatia aferenta utilizarii acestor tehnologii, prin gradul de inovatie al tehnologiilor dar si
la nivelul fiecarui utilizator. La nivel legislativ se recomanda elaborarea unor reguli de
functionare si utilizare a inteligentei artificiale prin stabilirea a ceea ce este permis si ceea ce
nu e permis sa se realizeze cu ajutorul robotilor si a inteligentei artificiale. Reglementarile
legale pot avea un spectru larg de aplicatii de la aspecte etice (aici ne referim in special la
utilizarea robotilor de companie), la aspecte ce tin de drepturile acestora (de exemplu
acordarea cetateniei robotului Sophia si implicit drepturi egale cu cele ale oamenilor) si pana
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la gradul de autonomie a robotilor. Din punct de vedere tehnologic ne referim la gradul de
inovatie 1n sensul asemanarii cu oamenii. Desigur, din punct de vedere stiintific e fascinant
sa credm roboti asemandtori oamenilor, cu emotii si sentimente similare oamenilor, dar in
acelasi timp existenta acestor tehnologii, creeaza tentatia de a ii utiliza In scopuri comerciale
si este dificil de prezis In ce masurd acesti roboti vor putea fi controlati in viitor. La nivel
personal, fiecare individ trebuie s constientizeze atat beneficiile aduse de un robot sau de un
dispozitiv echipat cu inteligenta artificiala, dar si riscurile la care se expune prin accesul la
informatiile personale. De aceea orice consumator trebuie sd constientizeze faptul ca
inteligenta artificiala aduce anumite avantaje care trebuie sa fie in beneficiul individului, iar
drepturile robotului pot fi limitate (de exemplu prin posibilitatea de a inchide sau a decupla
un robot).

in concluzie, dezvoltarea inteligentei artificiale poate fi un lucru extraordinar pentru
indivizi si pentru omenire, daca, la toate nivelele, vom sti cum sa gestionam utilizarea
robotilor in beneficiul oamenilor. In activitatea economica, inteligenta artificiald si robotii
vor avea un rol semnificativ in cresterea eficientei proceselor si a reducerii costurilor, dar in
acelasi timp trebuie avut in vedere modul de implementare a acesteia pentru a pastra relatiile
interumane ntre companie si clientii sau angajatii.
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Rezumat

Aceasta lucrare analizeazd implicatiile practice ale utilizarii solutiilor bazate pe
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Google Play si am investigat permisiunile necesare pentru fiecare aplicatie si categoriile de
date personale colectate de la utilizatori. Pe baza informatiilor obtinute am propus
modalitati practice pentru integrarea de solutii bazate pe inteligenta artificiala, oferind
utilizatorilor un nou set de servicii partial indisponibil in magazinele fizice. Cercetarea
noastrd a evidentiat ca unele dintre permisiunile identificate in evaluarea aplicatiilor
analizate, daca sunt exploatate de utilizatori malitiosi, pot afecta confidentialitatea datelor.
Faptul ca inteligenta artificiala este o tehnologie cu o dezvoltare rapida constituie principala
provocare in efortul de a crea reglementari adecvate cu privire la aplicatiile de cumparaturi
online. Aceasta cercetare ofera directii practice cu privire la beneficiile integrarii solutiilor
IT din sfera inteligentei artificiale in cadrul aplicatiilor mobile destinate comertului online,
ntr-o manierd etica, protejand confidentialitatea datelor utilizatorilor si libertatea acestora
de decizie in conformitate cu personalitatea proprie.
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Introducere

Pandemia a determinat schimbarea obiceiurilor consumatorilor, in special Tn cazul
bunurilor neesentiale, unde volumul vanzarilor a scazut semnificativ in al doilea si al treilea
trimestru al anului 2020. Deoarece distantarea sociald a continuat sa reprezinte principala
solutie de reducere a expunerii indivizilor la virus, multi consumatori au inceput sa se
indrepte catre comertul online, in detrimentul magazinelor fizice (Barnes, 2020; Nguyen et
al., 2020). Tn acest context al schimbirilor rapide semnificative, atentia companiilor se
indreapta catre comertul electronic, in Incercarea de a raspunde noilor nevoi ale clientilor.
Cumparaturile online au primit un nivel semnificativ de atentie in ultimii ani, iar
cercetatorii au subliniat ca principalele aspecte cheie importante pentru consumatori sunt
reprezentate de usurinta utilizarii, designul paginii web sau al aplicatiei si increderea cu
privire la utilizarea datelor personale colectate (Al-Debei, Akroush si Ashouri, 2015; Ha si
Stoel, 2009; Lian si Yen, 2014; Natarajan, Balasubramanian si Kasilingam, 2017).

Adoptarea solutiilor care au la bazd inteligenta artificiala (IA) in comertul cu
amanuntul si ridicata transformd rapid industria, imbunatdtind intregul proces, deoarece
acest domeniu genereaza o cantitate mare de informatii care poate fi valorificatd prin
utilizarea acestei tehnologii bazate pe date. De-a lungul anilor, diferite studii au investigat
modalitatile practice prin care solutiile bazate pe IA sunt utilizate in comertul cu amanuntul
si ridicata. Cu toate acestea, mai putinad atentie s-a acordat folosirii aplicatiilor mobile
pentru a oferi o experientd mai buna decat cea din magazinele fizice, prin utilizarea IA, in
special in acest context actual, in care clientii tind sa evite interactiunile sociale inutile.
Aplicatiile mobile de cumparaturi, spre deosebire de cumparaturile online realizate prin
utilizarea diferitelor navigatoare web, ofera mai multe oportunititi companiilor pentru a
creste gradul de implicare a clientilor (Ho si Chung, 2020; Li, Zhao si Pu, 2020) si pentru a
facilita utilizarea diferitelor caracteristici ale IA, care pot fi incorporate in aplicatii.

Teoretic, nu exista nicio limitd pentru ca extinderea IA sa faciliteze Imbunétatirile
din orice industrie, astfel incat limitele ar trebui stabilite prin indruméri si principii etice
(Kreutzer si Sirrenberg, 2020), pentru a crea o tehnologie care functioneaza in favoarea
bunastarii individuale si colective.

Scopul cercetarii noastre este de a investiga implicatiile practice privind utilizarea
aplicatiilor mobile de cumpardturi, impreuna cu solutii bazate pe IA pentru a creste
implicarea clientilor, a Tmbunatati experienta de cumparaturi online si a Incuraja impulsul
de cumpdrare, concentrandu-se, de asemenea, pe aspectele legate de confidentialitatea
datelor, implicatii juridice si etice. Pentru a atinge obiectivul cercetarii a fost examinata o
serie de aplicatii mobile de cumparaturi disponibile In Google Play. Analiza aplicatiilor
mobile a permis identificarea principalelor permisiuni necesare, evidentiind care dintre
acestea pot fi folosite prin utilizarea [A, implicatiile de securitate si modul in care datele
personale colectate sunt utilizate pentru a instrui algoritmii de Invatare automata pentru a
raspunde mai bine nevoilor utilizatorilor. Cercetarea actuald isi propune sa ofere suport
comerciantilor pentru a adopta mai multe solutii bazate pe IA care pot fi integrate in
aplicatiile mobile de cumparaturi, asigurand cresterea cifrei de afaceri in mod etic.

Prezenta lucrare este structurata in patru parti. Astfel, in prima parte este
prezentata recenzia literaturii de specialitate relevante pentru cercetarea efectuata,
focalizandu-se pe actualele solutii din sfera IA utilizate in domeniul comertului, aspecte
juridice si provocari etice. In cea de-a doua sectiune este detaliati metodologia utilizata
pentru desfasurarea cercetarii, mentiondnd scopul si obiectivele. Cea de-a treia parte
reflectd rezultatele cercetarii, care aratd principalele permisiuni ale aplicatiilor mobile ce
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pot fi exploatate prin solutii din sfera IA, tipurile de date colectate de cétre companiile care
oferd aplicatiile mobile, precum si principalele provocari la adresa confidentialitatii datelor.
Tn ultima parte sunt prezentate concluziile, limitele prezentului studiu si viitoarele directii
de cercetare.

1. Recenzia literaturii de specialitate

Cercetatorii tind sa aibd abordari diferite atunci cand prezinta distinctele domenii
ale 1A (Buhalis, et al., 2019; Chowdhary, 2020; Dignum, 2019; Girasa, 2020; Kreutzer si
Sirrenberg, 2020). Tn timp ce n unele studii tipurile de IA sunt clasificate pe baza
functionalitatilor IT, in alte studii se utilizeaza o taxonomie bazatd pe evolutia In timp,
principalele sub-domenii ale aplicatiilor fiind: procesarea limbajului natural, procesarea
imaginilor naturale, sisteme expert si robotica. In ceea ce priveste capacititile si evolutia
tehnologiei, cercetatorii clasifica IA ca inteligenta artificiala slaba (sau inteligenta artificiala
ingustd), inteligenta artificiald generala si inteligenta artificiala puternica. O alta clasificare
a [A a fost data de Hintze (2016), care considera cd exista patru categorii principale de IA:
memorie reactiva, limitata, teoria mintii si constiinta de sine.

Invitarea automati (machine learning — ML) reprezinti una dintre cele mai
cunoscute si utilizate tehnici ale IA in domeniul comertului si face parte din sub-campul
roboticii si al TA Inguste, avand diferite tipuri de implementare: invatare supravegheata
(prezice), invatare nesupravegheata (descopera modele), invatarea prin consolidare (luarea
deciziilor) si invatarea profunda (retele neuronale multiple) (Dignum, 2019; Goodfellow,
Bengio si Courville, 2016; Kreutzer si Sirrenberg, 2020; LeCun, Bengio si Hinton, 2015;
Luce, 2019), toate bazate pe algoritmi care proceseaza date, invatd si dezvoltd noi modele
pentru a raspunde nevoilor companiilor.

1.1. Aplicatii ale IA in comertul cu amanuntul

Comerciantii din intreaga lume au inceput sa adopte solutii bazate pe IA pentru a
sprijini dezvoltarea Tn acest sector. Amazon a fost unul dintre cei mai activi pionieri in
automatizarea acestui domeniu prin utilizarea IA in diferite ramuri ale comertului cu
amdnuntul, de la roboti utilizati in depozite care pot muta articole si pregitesc comenzi
pentru a fi expediate (Bogue, 2016), drone care vor livra bunurile catre clienti (Singireddy
si Daim, 2018), transportul anticipat, brevetat in 2011, care ar trebui sd gestioneze o parte
semnificativd a problemelor logistice (Spiegel, et al., 2011), la magazinele fara casieri
(Polacco si Backes, 2018). Urmatorul pas ar putea fi livrarea produselor catre client, fara o
comanda prealabild, pe baza predictiilor algoritmilor si a comportamentului utilizatorului,
iar daca produsul nu este dorit de client, acesta poate fi returnat (Shankar, 2018).

Robotii conversationali, numiti i agenti conversationali, devin extrem de atractivi
pentru companii datoritd aplicabilitatii si faptului c@ aceasta tehnologie promite sa
imbunatateasca implicarea clientilor, sa faciliteze interactiunea si sa ofere o experienta de
cumparaturi personalizatd. Acesti roboti conversationali pot utiliza procesarea limbajului
natural, procesarea naturald a imaginilor si algoritmi ML. Un studiu recent (Rese, Ganster
si Baier, 2020), care investigheaza o serie de studii de piata, a aratat ca rata de acceptare a
acestei tehnologii variaza intre 10% si 50%.
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Dispozitivele 10T, precum frigiderul Samsung (Gritti, Onen si Molva, 2019),
permit oamenilor sa evite o serie de activitati: frigiderul inteligent asigurand realizarea unei
liste de produse si trimiterea automata a comenzilor la magazinul alimentar pentru bunurile
necesare. Cu toate acestea, un studiu recent axat pe cumparaturi autonome (De Bellis si
Johar, 2020) identifica patru bariere psihologice semnificative in ceea ce priveste adoptarea
acestor sisteme: reducerea controlului si autonomiei, reducerea experientei, reducerea
individualitatii si identitatii si reducerea conexiunilor sociale.

Adoptarea pe scara larga a aplicatiilor bazate pe realitatea augmentata (RA) aduce
beneficii semnificative in domeniul comertului cu amanuntul, permitdnd clientilor sa
vizualizeze produsele intr-o manierd complet noud si inovatoare, utilizind oglinzi
inteligente, cabine de proba virtuale si diferite tehnici care 1i ajutd pe clienti sa ia cea mai
buna decizie si sa le creasca nivelul de satisfactie (Poushneh si Vasquez-Parraga, 2017).

Un dezavantaj major pentru companiile comerciale in efortul de a adopta solutii
bazate pe 1A a fost determinat de costurile initiale de adoptie. Acum existd mai multe
companii (Slyce — cautare de imagini pentru recomandari, Oracle — agenti conversationali)
care au inceput sa ofere AlaaS (Artificial Intelligence as a Software — inteligenta artificiala
ca software), n dorinta de a facilita integrarea acestor tehnologii in domeniul comertului cu
amanuntul. Astfel, asteptarile sunt ca in urmatorii ani aproape toate magazinele online sa
foloseasca IA pentru a imbunatati experienta de cumparare.

1.2. Reglementarea inteligentei artificiale

La nivelul Uniunii Europene (UE) pot fi utilizate mai multe instrumente pentru a
reglementa impactul juridic al aplicatiilor din sfera IA asupra indivizilor si societatii, atat
din punct de vedere al instrumentelor juridice imperative, cat si al instrumentelor legislative
fard caracter obligatoriu. Cu toate acestea, principalele provocari sunt derivate din
expansiunea si evolutia constanti a IA. In acest context al tehnologiilor cu o dezvoltare
rapidd, instrumentele juridice obligatorii si legile, daca sunt aplicate, ar putea si nu fie
suficiente pe termen mediu si lung, in timp ce acordurile, principiile si recomandarile, care
nu sunt obligatorii din punct de vedere juridic, precum si codurile etice, nu au un mecanism
de supraveghere si creeaza dificultiti programatorilor in dezvoltarea aplicatiilor bazate pe
1A

Deoarece extinderea IA atinge din ce In ce mai mult viata personala a indivizilor si
din cauza necesitatii unui cadru legal, Comitetul Ministrilor al Consiliului Europei a
infiintat in septembrie 2019 Comitetul ad-hoc pentru Inteligenta Artificiald (Ad Hoc
Committee on Artificial Intelligence — CAHAI). Obiectivul CAHAI, stabilit pentru
urmatorii doi ani, pand in 2021, este de a examina, prin dialogul cu partile interesate,
fezabilitatea si elementele potentiale ale unui cadru legal pentru dezvoltarea, proiectarea si
aplicarea inteligentei artificiale”, astfel incat aplicatiile din sfera IA sa fie dezvoltate prin
respectarea reglementarilor. Totodatd, CAHAI ar trebui sd evalueze daca instrumentele
juridice actuale sunt adecvate pentru a aborda provocarile prezente si viitoare aduse de
dezvoltarea IA.

Nevoia reglementarii IA apare din necesitatea prelucrarii datelor cu caracter
personal ntr-un mod corect, transparent si responsabil, evitdnd discriminarea si crednd
incredere pentru partile interesate si actionari. Reglementarea IA impune provocari derivate
din dezvoltarea continui a algoritmilor. In acest sens, legiuitorii ar trebui s fie constienti
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de faptul ca evaluarea riscurilor ar trebui realizatd sistematic, utilizind mai degraba o
abordare bazata pe principii in locul unei abordéri bazate pe reguli.

Reglementarea privind aplicatiile IA are impact asupra industriei comertului, care
deja a inclus in procesele sale astfel de solutii informatice. O probleméa comuna, identificata
in ultima vreme in domeniul comertului cu amanuntul, este discriminarea preturilor (DP)
care se refera la utilizarea algoritmilor ML vizand vanzarea unui bun sau serviciu la pretul
maxim pe care consumatorul este dispus sa il plateasca. Pe baza unei serii de incadréri pe
care algoritmul le atribuie individului, activitatilor din trecut si a datelor personale,
cercetatorii au aratat ca unor categorii de consumatori le este oferit un anumit bun sau
serviciu la un pret mai mare (Calvano, et al., 2019; Hannak, et al., 2014; Larson, Mattu si
Angwin, 2015). In conformitate cu acestea, din cauza algoritmilor de grupare utilizati de
companii, unor clienti li se oferd un pret mai mare, chiar daca nu existd diferente intre
costurile de livrare pentru fiecare utilizator potential. In timp ce mecanismele DP ar putea
sd nu utilizeze tehnici complexe de IA pentru a viza anumite categorii de indivizi,
algoritmii pot folosi in schimb o serie limitata de atribute, precum locatia; in teorie, IA
poate sa foloseasca invitarea nesupravegheata pentru a obtine DP cu o granulatie mai finad
(Gautier, Ittoo si Van Cleynenbreugel, 2020). Legile actuale anti-discriminare s-ar putea sa
nu fie suficiente pentru acest scenariu de discriminare indirectd, iar legiuitorii trebuie sa
abordeze aceastd problema, subliniind necesitatea ca dezvoltatorii sa fie mai responsabili
pentru algoritmii pe care ii proiecteaza, prevenindu-se astfel DP.

Comertul cu amanuntul reprezintd mediul perfect pentru utilizarea si dezvoltarea
IA, deoarece colecteaza o cantitate semnificativa de informatii cu privire la consumatori si
comportamentul acestora. Din acest motiv, modul in care algoritmii prelucreaza datele a
primit un grad sporit de atentie din partea cercetatorilor, prin studierea metodelor prin care
este afectatd confidentialitatea datelor personale si posibile solutii tehnice pentru a atenua
riscurile (Alguliyev, Aliguliyev si Abdullayeva, 2019; Els, 2017; Hao, et al., 2019;
Kreutzer si Sirrenberg, 2020; Mazurek si Matagocka, 2019; Singh, Rathore si Park, 2020;
Thinyane si Sassetti, 2020).

1.3. Provociri etice

IA a inceput sa fie cercetata si utilizatd din anul 1950, dar progresul a devenit
semnificativ in ultimele doud decenii, afectdnd in mod sistematic viata indivizilor. Cu toate
acestea, acest progres incredibil a ridicat o intrebare: la ce nivel IA poate influenta
umanitatea? Kreutzer si Sirrenberg (2020) considerd ca ,,nu existd — din punct de vedere
tehnic — (aproape) nicio limita la posibilele domenii de aplicare a inteligentei artificiale.
Prin urmare, limitele ar trebui stabilite de standardele etice”. In raportul Indexului de
Inteligenta Artificiala din 2019 (Perrault et al., 2019) sunt prezentate 12 provocari etice
evidentiate de cercetatori, care ar trebui abordate in dezvoltarea solutiilor bazate pe IA.
Principalele preocupari sunt axate pe corectitudine — utilizarea in procesul de dezvoltare a
acestora a unui set de date care sa nu fie discriminatoriu si sd nu contind elemente care ar
putea determina subiectivitatea algoritmului, interpretabilitate — gradul in care utilizatorul
uman poate s inteleaga cauza deciziei si poate prezice rezultatele viitoare, explicabilitate —
caracteristica activa a algoritmului care aduce clarificari cu privire la procesele desfasurate
n oferirea unui rezultat, transparentd — nivelul de informatii oferit de un sistem care are la
baza IA, in cadrul procesului de luare a deciziilor, responsabilitate — gradul de asumare de
catre toate partile implicate in dezvoltarea algoritmilor a implicatiilor care rezultd din
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utilizarea acestora si confidentialitatea datelor — utilizatorii sd cunoascd modul in care
datele personale sunt procesate in dezvoltarea si utilizarea sistemelor bazate pe 1A.

O preocupare tehnicd majora este subiectivitatea algoritmicd, reprezentatd de o
serie de erori sistematice si repetate, care pot duce la discriminare din cauza utilizarii
datelor inadecvate (incomplete, nereprezentative sau deja subiective) pentru a dezvolta
algoritmii.

In literatura relevanta, pot fi gasite mai multe exemple referitoare la subiectivitatea
algoritmilor (Bozdag, 2013; Lambrecht si Tucker, 2019; Taati, et al., 2019). Cu toate
acestea, in unele cazuri, este incert daca subiectivitatea a fost creatd de setul de date
inadecvat utilizat pentru dezvoltarea algoritmilor sau daca algoritmii au invatat sa
maximizeze sansele de a atinge obiectivul. Desi nu toate formele de algoritmi subiectivi
sunt discriminatorii, exista o necesitate eticd de a aborda aceastd problema.

Cumpdraturile reprezinta o activitate terapeutica pentru indivizi (Babin, Darden si
Griffin, 1994), iar comerciantii se concentreazd in prezent pe imbunatatirea experientei
clientilor. Cu toate acestea, existd o linie find intre terapia prin cumparaturi si achizitiile
compulsive (Hirschman, 1992), astfel incat companiile ar trebui sa isi concentreze eforturile
pentru a sustine un comportament corect, in special In contextul introducerii unor solutii
bazate pe A, care sa capteze mai usor atentia consumatorilor.

Un alt aspect critic, care este sustinut prin utilizarea algoritmilor ML in domeniul
comertului cu amanuntul, este de a prezice nevoile utilizatorilor si de a oferi livrarea
anticipata a produselor, nu in depozit, ci direct clientilor, care pot returna bunurile, insa
acest aspect pare sa aibd un impact negativ asupra controlului individului referitor la
deciziile luate pentru a achizitiona un bun. Desi acest aspect nu incalcd viata privata,
determina insa Ingrijorare cu privire la impactul pe care acest comportament 1-ar putea avea
asupra vietii personale a clientilor.

2.Metodologia cercetarii

Luand in considerare faptul cd telefoanele inteligente au céstigat o popularitate
extraordinara, au o ratd de acceptare extrem de favorabila (Deloitte, 2019) si ofera un
sprijin semnificativ pentru comercianti, am considerat adecvat sa exploram relatia dintre
solutiile bazate pe IA si aplicatiile mobile, mai ales acum, deoarece comportamentul
clientilor s-a modificat ca urmare a pandemiei, numarul de vizite in magazinele fizice a
scazut in intreaga lume si cumparaturile online au inceput sa fie preferate, telefoanele
inteligente fiind un vector semnificativ in aceastd schimbare.

Scopul prezentei cercetari este de a identifica solutii practice ale utilizarii
aplicatiilor mobile pentru cumparaturi, atat pentru bunuri esentiale, cit si pentru cele
neesentiale, impreuna cu solutii care au la baza sisteme de IA, pentru a creste gradul de
implicare a clientilor, a incuraja impulsul de cumparare, a oferi o experientd de cumparaturi
semnificativ mai bund si de a analiza potentialele riscuri ce pot afecta confidentialitatea
datelor colectate de la utilizatori. Astfel, obiectivele generale si specifice pe care ni le-am
propus sa le atingem 1n cadrul cercetarii au fost:

e O1. Analizarea modului in care poate fi afectatd confidentialitatea datelor personale
prin utilizarea aplicatiilor mobile. Pentru atingerea acestui obiectiv am rafinat directia de
cercetare prin urmatoarele obiective specifice:

e O1.1. Identificarea permisiunilor din cadrul aplicatiilor mobile care pot afecta
confidentialitatea datelor furnizate de utilizatori.
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e O1.2. Examinarea politicilor de confidentialitate ale companiilor ce comercializeaza
produsele prin aplicatiile mobile, pentru a determina principalele tipuri de informatii
colectate, riscurile aferente si modul de protectie a acestora.

o O2. Identificarea modalitatilor prin care IA utilizatd in cadrul aplicatiilor mobile de
cumparaturi sustine dezvoltarea avantajului competitiv. Pentru atingerea acestui obiectiv
am rafinat directia de cercetare prin urmétoarele obiective specifice:

e O2.1. Analizarea permisiunilor din cadrul aplicatiilor mobile cu scopul de a
determina care dintre acestea pot fi utilizate Tmpreund cu solutii din sfera IA pentru
cresterea gradului de implicare a clientilor.

e O2.2. Identificarea permisiunilor din cadrul aplicatiilor mobile care pot fi exploatate
prin utilizarea A pentru a Incuraja impulsul de cumpéarare si a oferi consumatorilor o
experientd mai buna comparativ cu achizitiile din magazinele fizice.

Abordarea generald a cercetdrii propuse constd in efectuarea unui studiu
transversal, deoarece obiectivul este de a surprinde mai multe perspective asupra datelor
colectate de la aplicatiile mobile de cumparaturi pentru a oferi recomandari practice in
vederea atingerii scopului studiului. Tn prezent, in magazinul Google Play, sunt
implementate peste trei milioane de aplicatii, din care peste 110.000 sunt incluse in
categoria de cumparaturi si, analizand popularitatea din punct de vedere al numarului de
descarcari, aproximativ 200.000 (6,67%) de aplicatii au fost descarcate de peste 100.000 de
ori.

In aceastd cercetare exploratorie, am analizat 117 aplicatii de cumparaturi
disponibile in Google Play, selectate aleatoriu exclusiv pe baza popularititii. Criteriul
utilizat pentru a alege aplicatiile a fost existenta unui numar de descarcari de cel putin
100.000. in cadrul aplicatiilor selectate se comercializeaza produse din diferite categorii
(tabel nr. 1). Datele au fost colectate Tn perioada iulie-august 2020. Cateva dintre aplicatiile
analizate sunt: Zalando — Shopping & Fashion, iHerb, The Home Depot, Best Buy, The
Kroger, Decathlon International si PetSmart. Din cauza faptului ca solutiile din sfera 1A
sunt variate si au un grad mare de complexitate, pentru selectia aplicatiilor incluse in studiu
Nnu s-a avut in considerare existenta sau lipsa utilizarii IA 1n cadrul acestora. Cu toate ca in
unele cazuri utilizatorii pot identifica in mod clar existenta unui program bazat pe IA,
precum cautarea unui produs prin incarcarea unei imagini, robotii conversationali sau
recomandari personalizate, IA este mult mai complexa si chiar daca utilizatorul nu este
informat cu privire la programele utilizate de companie pentru a determina un anumit
raspuns, aceasta nu denoté ca aceste aplicatii nu utilizeaza IA. Din aceste considerente nu
am selectat exclusiv aplicatiile a céror descriere si functionalitate sugereaza utilizarea
algoritmilor ML sau oricarui alt fel de program din sfera [A.

Tabel nr. 1: Distributia aplicatiilor analizate in functie de categorie
si numirul de descircari

Categorie aplicatii/ |, | 5004 [ amit+ | 5mil+ | 20mil+ | 50mil+ | 100mil+ | Total
Numar de descarcari

Alimente - 3 16 - 2 - - 21
Categorii multiple - - 7 4 3 1 - 15
Electronice - - 2 - 1 - - 3
Imbriciminte si

. . ? - - 2 - - - - 2
echipamente sportive
b rAAIN, ccsorii af s 1| e wof - o
incaltaminte si accesorii
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Categorie aplicatii/ | 501, | 5ook+ | 1mil+ | Smil+ | 10mil+ | somil+ | 100mil+ | Total
Numir de descarcari
I\f[aterlalf:' de cm}strucgn ) 2 4 ) 3 ) ) 9
si amenajiri interioare
P]’ogu§e de ingrijire a 5 2 6 1 2 ) ) 16
pielii si parfumuri
Produse pentru animalele ) ) 4 ) ) ) ) 4
de companie
Vehicule si accesorii - - 1 - - - - 1
Total 9 13 61 11 21 1 1 117

Dintre cele 117 aplicatii analizate, 15 se referd la mai multe categorii de produse,
inclusiv haine, produse cosmetice, produse sportive, amenajari interioare, electronice si
multe altele. Deoarece a fost dificil sa alocdm aceste aplicatii intr-o anumita categorie pe
baza cotei de piatd, am considerat oportun sa le alocam intr-o categorie distincta.

Companiile care detin aceste aplicatii provin din 30 de tari diferite: Africa de Sud,
Australia, Brazilia, Canada, Chile, Coreea de Sud, Elvetia, Emiratele Arabe Unite, Hong
Kong, India, Israel, Japonia, Nigeria, Regatul Unit, Rusia, Statele Unite ale Americii,
Turcia si 13 tari din UE (Austria, Finlanda, Franta, Germania, Italia, Letonia, Olanda,
Polonia, Portugalia, Republica Cehda, Romania, Spania si Suedia). Pentru a avea o
perspectivd completd asupra tipurilor de date si permisiunilor solicitate de catre aceste
companii, am considerat necesar sd avem o viziune din diferite tari care au un set separat de
reglementari cu privire la prelucrarea datelor cu caracter personal-

Datele colectate din aplicatii si politicile de confidentialitate au fost analizate din
diferite perspective pe baza scopului cercetdrii. Prin examinarea permisiunilor si a
politicilor de confidentialitate pentru toate cele 117 aplicatii incluse in prezenta cercetare,
am efectuat o analizd a continutului pentru a capta toate informatiile puse la dispozitia
utilizatorilor de telefoane inteligente, deoarece aceastda metodda de cercetare are un nivel
adecvat de aplicabilitate in domeniul comertului, pentru ca sustine evitarea rezultatelor
subiective si ,,ofera un punct de plecare empiric pentru generarea de noi dovezi de
cercetare” (Kolbe si Burnett, 1991). De asemenea, am folosit metode statistice pentru
analizarea datelor colectate pentru a testa dacd existd o diferentd semnificativd intre
aplicatii in functie de locatia companiilor.

3. Rezultate si discutii

Analizand permisiunile solicitate de aplicatii, am identificat 63 de tipuri diferite de
permisiuni, din 13 categorii: fotografii/ media/ fisiere, modalitatile de stocare, informatii
despre conexiunea Wi-Fi, camerd, locatie, microfon, telefon, ID dispozitiv si informatii
despre apel, identitate, ID dispozitiv si istoricul aplicatiilor, contacte, calendar si altele. In
cadrul magazinului Google Play, existd o anumitd categorie (numitad altele) unde sunt
prezentate permisiunile care nu pot fi incluse ntr-una din categoriile enumerate mai sus.
Dupa colectarea datelor din aplicatiile analizate, au fost identificate 1.854 de permisiuni, o
aplicatie avand in medie 16 permisiuni diferite (tabel nr. 2).
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Tabel nr. 2: Distributia numirului de permisiuni al aplicatiilor analizate in functie de
categorie si numarul de descarcari

Categorie aplicatii/ 100k+ | 500k+ | 1mil+ | 5mil+ | 10mil+ | 50mil+ | 100mil+ | Medie

Numair de descarciri
Alimente - 35 282 - 41 - - 17
Categorii multiple - - 87 87 43 16 - 16
Electronice - - 46 - 22 - - 23
Imbr?céminte/echlpamente ) ) 26 ) } ) ) 13
sportive
mbréciminte, ) 49 79| 300 | 94| 177 - 3| 16
incaltiminte si accesorii
Materlile. gle c(?nstructll si ) 26 51 ) 52 _ ) 14
amenajari interioare
P_roduse de ingrijire a pielii 60 24 9 16 35 ) ) 14
si parfumuri
Produse p_entru animalele ) B 65 B ) B 3 16
de companie
Vehicule si accesorii - - 18 - - - - 18
Nr m.edlu de permlslunl in 12 13 16 18 18 16 31 )
functie de nr de descércéari

Pentru atingerea obiectivului specific O1.1., am examinat cele 63 de tipuri diferite
de permisiuni solicitate de aplicatii. In functie de specificul acestora, am calculat frecventa
si le-am clasificat in trei categorii (scazut, mediu si ridicat), pe baza riscului de colectare a
datelor personale sau sensibile si a expunerii acestora, corelat cu functionalitatea tehnica.
Majoritatea permisiunilor au un nivel mediu si ridicat de expunere (53,96%), in timp ce 29
de permisiuni nu reprezinta un risc semnificativ pentru datele cu caracter personal.

Pentru a examina daca exista o diferenta intre tarile UE si cele din afara UE, in
ceea ce priveste numarul de permisiuni totale si numarul de permisiuni cu risc mediu si
ridicat, am realizat o analizi ANOVA unifactoriala (tabel nr. 3), folosind programul
Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Am inclus si companiile din Regatul Unit in
cadrul tarilor UE, datorita faptului ca respectd aceeasi reglementare de protectie a datelor.

Tabel nr. 3. Analiza ANOVA

Descriptiv
95% Confidence
N | Mean S_td.. Std. Interval for Mean Min. IMax.
Deviation| Error Lower Upper
Bound Bound
' Non-EU | 52| 17.15 5.308 736 15.68 1863 8§ 31
Numir_total_ ¢, 65| 1480 4342 539 13.72 1588 6 25
de_permisiuni
Total | 117 15.85  4.916 454 14.95 16.75] 6 31
Numir de_  Non-EU | 52 9.88 3.507, 486 8.91 1086 3 21
permisiuni_cu gy 65| 820 2694 334 7.53 887 2| 13
| FIsC_
mediu_si_ Total | 117 8.95  3.181  .294 8.37 953 2| 21
ridicat
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AL

Test de omogenitate a variantelor

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Numir_total de permisiuni 1.760 1 115 .187
Numéir_de_permisiuni_cu_risc 2.926 1 115 .090
mediu_si_ridicat
ANOVA
Mean .
Sum of Squares| Df Square F Sig.
5 Between Groups 160.062] 1 160.062] 6.964 .009
Ne“r“r;?;i—utr‘:ita‘—de— Within Groups 2643169 115 22.984
p Total 2803231 116
5 .. . Between Groups 81.985) 1 81.985| 8.636 .004
Numar_de_permisiuni_ \yithin Groups 1001.708] 115 9.493
cu risc_mediu_si_ridicat
Total 1173.692 116

Rezultatul analizei ANOVA arata ca, de obicei, aplicatiile companiilor din cadrul
UE analizate au in general mai putine permisiuni decat aplicatiile companiilor din tarile din
afara UE. Acest rezultat ar putea fi un efect al Regulamentului General privind Protectia
Datelor (RGPD), adoptat in toate statele membre in 2018, care a consolidat normele de
prelucrare a datelor cu caracter personal. Desi statele din Intreaga lume au legi privind
confidentialitatea datelor personale, se pare cd in Europa efectul reglementarilor este mai
vizibil.

Magazinele de aplicatii fac eforturi constante pentru a detecta orice aplicatie
malitioasd. Cu toate acestea, au existat dovezi ca analiza initiala efectuata de specialisti nu a
fost Intotdeauna reusita si a condus la publicarea in magazine a aplicatiilor malware, care
aveau potentialul de a afecta confidentialitatea datelor utilizatorilor (Bhat si Dutta, 2019;
Rahman, et al., 2017), principala cauzi fiind capacitatea acestor programe de a evolua si de
a evita masurile de securitate (Wadkar, Di Troia si Stamp, 2020).

Nivelul de constientizare a utilizatorilor cu privire la riscurile generate de folosirea
aplicatiilor mobile a fost evaluat in ultimii ani, iar studiile au evidentiat cad majoritatea
consumatorilor nu sunt preocupati de permisiunile aplicatiilor pe care le instaleazad sau nu
reusesc sa le inteleaga (Felt et. al., 2012; Ngobeni si Mhlongo, 2019; Ramachandran et al.,
2017).

in ceea ce priveste functionalitatea aplicatiilor examinate in aceastd lucrare, am
identificat patru riscuri semnificative care pot afecta confidentialitatea utilizatorilor:

e Interceptarea conversatiilor — 21% din esantionul analizat include aceasta
caracteristica (inregistrare audio), pentru a facilita cautarea vocald, dar aplicatiile rau
intentionate pot folosi aceastd permisiune pentru a asculta conversatiile utilizatorilor. Chiar
daca acest fenomen nu a fost identificat pe scara larga, este totusi posibil ca o aplicatie care
a primit aceastd permisiune s intercepteze conversatiile utilizatorilor (Kroger si Raschke,
2019). Analizand politicile de confidentialitate ale companiilor care au implementat aceste
aplicatii, nu am identificat informatii cu privire la modul de stocare a inregistrarilor audio
sau utilizarea viitoare a acestora.

e Transferul secret de date — 12% dintre aplicatii au permisiunea de a se conecta si
deconecta de la Wi-Fi si 5% au permisiunea de a schimba conectivitatea la retea, iar
ambele, in asociere cu o altd permisiune, ,,Acces complet la retea” (prezentd in toate
aplicatiile care necesitd o conexiune la internet), pot actiona ca malware, colecta si apoi
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transmite in secret datele utilizatorului. In ceea ce priveste cumpariturile mobile, aceste
doud permisiuni sunt utilizate pentru a creste expunerea consumatorilor la oferte si
aplicatiile de cumparaturi.

o Instalarea de programe malware fard cunostinta utilizatorilor — Tn 6% dintre
aplicatiile analizate am identificat permisiunea numitd ,Descarcarea fisierelor fara
notificare”, care permite aplicatiilor sa descarce si sa instaleze programe fard acordul
utilizatorului, chiar si programe malware care pot fi apoi utilizate pentru a spiona
activitatea, colecta si apoi transmite datele private. Aplicatiile de cumparaturi online vor
folosi aceastd permisiune pentru a descirca actualizari obligatorii fara a notifica mai intai
utilizatorii, evitandu-se astfel scenariile in care ar putea accesa o aplicatie nefunctionala.

e Colectarea datelor fara cunostinta utilizatorilor — Tn cinci cazuri a fost identificatd o
permisiune numita ,,Citirea datelor sensibile din jurnal”, care permite aplicatiei sa citeasca
datele furnizate si stocate de celelalte aplicatii instalate si ar putea accesa datele personale
ale utilizatorului. Aceastd caracteristicd poate fi folositd pentru a colecta mai multe
informatii cu privire la consumatori si pentru a oferi o experientd de cumpdraturi
personalizata, dar daca datele nu au fost furnizate cu acordul utilizatorilor, aceasta practica
ridica o serie de intrebari cu privire la etica acestor metode de publicitate.

Realizarea obiectivului specific O1.2. a constat in examinarea politicilor de
confidentialitate ale comerciantilor care au implementat aceste aplicatii. In acest scop -am
identificat principalele tipuri de date cu caracter personal colectate: numele complet, poza
de profil, adresa de livrare, numarul de telefon, adresa de e-mail, informatii despre cardul
de credit/debit, seria si numarul pasaportului si numéarul permisului de conducere. Pe langa
aceste categorii de date, erau colectate alte tipuri de informatii; precum locatia, codul
postal, genul, varsta, data nasterii, interesele, preferintele de cumparare, venitul estimat,
comportamentele de cumparare, motivul achizitiondrii unui anumit produs, iar Intr-un caz
am identificat ca organizatia stoca informatii despre nivelul de educatie a clientilor. Toate
aceste detalii sunt necesare comerciantilor pentru a raspunde mai bine nevoilor
utilizatorilor, dar acestia ar trebui sa protejeze confidentialitatea utilizdnd cele mai bune
solutii actuale disponibile pentru a evita scurgerile de date. Majoritatea companiilor au
precizat in politica de confidentialitate ca folosesc metode de criptare pentru a proteja
datele utilizatorilor transmise prin internet, de obicei Secure Sockets Layer (SSL), un
protocol de securitate bazat pe criptare, dar cercetatorii au subliniat ca aceastd tehnologie
are o serie de vulnerabilitdti, care ar putea afecta acuratetea datelor transmise (Ramirez-
Lopez, et al.,, 2019; Tang, et al., 2019). Numai ntr-un numar limitat de cazuri au fost
furnizate detalii despre modul in care datele stocate sunt protejate.

Un experiment recent efectuat de catre un cunoscut expert in securitate cibernetica,
Bob Diachenko, a arétat ca bazele de date neprotejate sunt de obicei atacate de 18 ori pe zi,
iar in primele opt ore dupa publicarea bazei de date 175 de atacuri au fost initiate (Bischoff,
2020).

Existd mai multe tehnici pe care companiile le pot folosi pentru a proteja
confidentialitatea datelor utilizatorilor, precum aplicatii din sfera IA pentru a identifica
incélcari anterioare de accesare a informatiilor confidentiale si initierea avertismentelor
pentru a raspunde mai rapid unui posibil atac. De asemenea, dezvoltatorii pot instrui
algoritmii ML pentru a clasifica datele pe niveluri de confidentialitate cu scopul de a utiliza
tehnicile de criptare adecvate, testarea si identificarea posibilelor zone de risc si aplicarea
automatd a masurilor de corectie. Deoarece majoritatea aplicatiilor mobile analizate
colecteaza informatii despre cardurile de credit/debit utilizate de catre clienti pentru
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efectuarea platilor, solutiile bazate pe IA pot fi folosite pentru a detecta orice activitate
fraudulenta pornind de la comportamentul si preferintele anterioare ale utilizatorilor.

In cazul a douid aplicatii analizate, am identificat colectarea datelor despre
veniturile utilizatorilor, iar Intr-un caz, informatiile despre nivelul de educatie. Desi ar putea
parea inofensiv, acest tip de date poate incuraja algoritmii sa ofere un rezultat subiectiv care
ar putea duce la DP. Mai mult, in unele dintre politicile de confidentialitate a fost mentionat
ca organizatiile stocheaza orice date pe care utilizatorul le furnizeaza, aspect care ridica
semne de intrebare cu privire la modul in care informatiile sunt procesate si rezultatele
furnizate. Wiener a subliniat in 1960 ca ,,ar fi bine sa fim siguri ca scopul pus In masina
este scopul pe care 1l dorim cu adevarat”. Desi acest citat are o vechime de peste 60 de ani,
este adecvat starii actuale a automatizarii, in care algoritmii de inteligenta restransa folosesc
toate datele furnizate si genereazd un rezultat pe baza acestora, astfel incat dezvoltatorii
aplicatiilor ar trebui si actioneze cu vigilentd si sa evite orice prelucrare inoportuna a
datelor.

Atingerea obiectivelor specifice O1.1. si O1.2. a condus la Tndeplinirea primului
obiectiv general de cercetare; astfel, am realizat o analizd a modalitatilor in care
confidentialitatea datelor personale este afectata prin utilizarea aplicatiilor de cumparaturi.

Pentru realizarea obiectivului specific O2.1. am derulat o scurtd analiza a
principalelor elemente ce determind consumatorii sa realizeze achizitii determinate de
impulsul de moment, examinand apoi ce permisiuni din cadrul aplicatiilor mobile analizate
pot fi exploatate prin utilizarea tehnicilor din sfera IA de catre companii pentru a incuraja
impulsul de cumparare. Totodatd, am identificat si permisiunile care pot fi utilizate pentru a
imbunatiti experienta de achizitii online.

Cumparatorii tind sd facd mai multe achizitii determinate de impulsul de
cumpdrare in magazine decat in mediul online (First Insight, 2019), dar motivele care stau
la baza acestui comportament nu sunt pe deplin intelese. Experienta perceputa si o serie de
variabile organice ii fac pe consumatori mai dornici sa se angajeze in cumparaturile sub
impulsul momentului (Liu, Li si Hu, 2013), iar schimbarea actuald generatd de pandemie a
influentat si impulsul de cumparare (Roggeveen si Sethuraman, 2020), asadar comerciantii
ar trebui sd gaseasca modalitati adecvate de a crea medii favorabile pentru ca utilizatorii sa
se indrepte mai mult citre cumparaturile online. In timp ce navigarea pe paginile web ale
magazinelor folosind telefoanele inteligente poate fi dificila pentru consumatori, aplicatiile
mobile sunt mai usor de folosit si ofera o experienta de cumparaturi online mai buna.

Principalele atribute care faciliteazd impulsul de cumparare online sunt: atractia
vizuald, usurinta utilizarii, disponibilitatea produsului, procesul de platd facilitat,
promovarea intensitatii si o serie de variabile organice, precum evaluarea normativa si
satisfactia instantanee (Leong, Jaafar si Ainin, 2018; Liu, Li si Hu, 2013). Algoritmii de
recomandare pot promova impulsul de cumparare (Hostler, et al., 2011) prin colectarea
preferintelor utilizatorilor si efectuarea de predictii pe baza achizitiilor anterioare. Cu toate
acestea, dezvoltatorii si comerciantii ar trebui sd tind cont de faptul cd impulsul de
cumpdrare este neplanificat si spontan, prin urmare ar trebui sa evite publicitatea excesiva
si sa trimita notificari prin intermediul aplicatiei numai la momentul adecvat.

Doua dintre aplicatiile analizate au o permisiune numitd ,,Citirea statisticilor
bateriei”, care permite colectarea datelor despre baterie si, in acest fel, dezvoltatorii pot
prezice prin intermediul algoritmilor ML, cand este momentul potrivit pentru ca notificarile
sa fie trimise, astfel Incat sd primeasca mai multa atentie din partea utilizatorului. Aceasta
este o permisiune cu un risc scazut si companiile ar trebui sd o foloseasca mai mult pentru a
creste timpul de expunere a utilizatorilor. O permisiune numita ,,Reordonarea aplicatiilor
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care ruleaza”, identificatd in doar cinci aplicatii, poate fi exploatatd pentru a castiga atentia
clientilor si a incuraja impulsul de cumparare, expunind mai mult utilizatorul la aplicatie. O
altd permisiune, ,,Controlul vibratiilor”, este prezentd in 81% din cazurile analizate si
scopul principal este de a atrage atentia utilizatorilor asupra notificarilor trimise de
aplicatie, iar dezvoltatorii o pot folosi; totusi, aceastd practicd ar putea fi consideratd
intruziva. ,,Rularea la pornire”, identificatd in 56% dintre cazuri, permite aplicatiei sa fie
mai vizibild pentru consumator si sa creasca sansele aparitiei impulsului de cumparare,
aceasta fiind o caracteristica eficienta pentru a imbunatati sansele de accesare a aplicatiei.
Cu toate acestea, aceastd publicitate ar trebui sa fie realizata etic, fara a influenta controlul
utilizatorilor.

Una dintre cele mai acceptate aplicatii pe care IA le oferda este realitatea
augmentatd (RA) pentru a sprijini deciziile utilizatorilor (Alves si Reis, 2020), precum
instrumentul creat de IKEA, pe care clientii il pot utiliza pentru a decide dacd o anumita
piesa de mobilier sau decor va fi potrivitd pentru casa lor. Analizdnd datele colectate, am
identificat faptul cd 79% din aplicatii necesitd permisiunea de a realiza fotografii si
videoclipuri, majoritatea folosind aceastd functie pentru a permite utilizatorilor sa incarce
fotografii si videoclipuri cu recenziile lor, dar companiile pot utiliza aceastd permisiune
folosind tehnici din sfera RA pentru a permite clientilor sa incerce o tinutd si sa reduca
raportul de returnare pentru haine, incéltiminte si accesorii. De asemenea, pentru bunurile
de ingrijire a pielii si cosmetice, pot fi incarcate imagini pentru ca utilizatorul sa decida ce
nuantd de machiaj sa selecteze. O altd aplicatie practicd pentru a imbunatati experienta de
cumpdrare este de a pune la dispozitia clientului algoritmi din sfera IA (procesare naturald a
imaginii si ML), care i vor ajuta sa ia decizia corecta atunci cand cautd un anumit produs,
pe baza preferintelor acestuia. De exemplu, utilizatorul poate incarca o imagine cu o tinutd
specifica (85% din aplicatii au permisiunea de a citi spatiul de stocare), iar algoritmul poate
face sugestii Incercand sa gaseasca cea mai buna potrivire disponibila la acel moment.

Pentru a facilita utilizarea si a imbunatiti experienta, dezvoltatorii ar putea
valorifica o altd permisiune identificatd in 11% din cazuri, ,,Crearea conturilor si setarea
parolelor”, care poate fi folositd de utilizatori pentru a vizualiza produsele unui anumit
magazin, fara a fi nevoie sa-si creeze manual un cont, prin conectarea noului cont la datele
personale stocate pe telefon. Desi riscul acestei permisiuni este mediu, prin folosirea intr-0
maniera adecvatd etica, datele personale ale utilizatorilor ar trebui colectate si stocate in
mod transparent.

Atingerea obiectivului specific 02.2. a impus analizarea permisiunilor, care
impreuna cu IA pot sustine cresterea nivelului de implicare al clientilor. Am plecat de la
ideea ca Tmbunatatirea implicdrii clientilor este un obiectiv critic in industria comertului, iar
companiile sunt interesate s introduca roboti conversationali pentru a facilita interactiunile
si a oferi utilizatorilor disponibilitate in timp real pentru a-si gestiona solicitarile. in ceea ce
priveste functionalitatea, aceste programe pot folosi cautarea bazatd pe text sau cautarea
vocala (transcriere din vorbire in text). Asa cum am prezentat anterior, 21% din aplicatiile
analizate au cerut permisiunea de a inregistra continut audio — aceasta caracteristica poate fi
utilizata de client pentru a discuta cu robotii sau chiar pentru a face cautari vocale pentru
produsele dorite. De asemenea, utilizatorii pot avea posibilitatea de a evalua daca cererea
lor a fost rezolvata si daca rezultatul a fost In conformitate cu asteptarile, si in acest fel,
algoritmul ML din spatele robotului conversational se poate imbunatati dupa fiecare
interactiune cu utilizatorul si poate fi capabil si genereze rezultate personalizate. in timp ce
rata de acceptare a agentilor conversationali este Inca relativ scdzuta, increderea poate fi
maritd prin transparenta oferita utilizatorilor de catre companii.
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Tehnicile de analizd a datelor disponibile in aplicatiile online de cumparaturi
colecteaza date referitoare la timpul petrecut de un utilizator vizualizdnd un anumit articol
si, de asemenea, de cate ori a fost accesata respectiva aplicatie. Asa cum am prezentat
anterior, majoritatea aplicatiilor studiate au permisiunea de a controla vibratiile pentru a
atentiona utilizatorul cu privire la notificérile primite. Folosind algoritmii din sfera ML,
companiile pot analiza dacd publicitatea este sau nu intruzivd si daca poate afecta
comportamentul clientilor — de exemplu, se poate examina dacd mai multe notificéri sunt
sterse fard a accesa datele. Astfel, aplicatia poate fi programata pentru a trimite doar cateva
notificari pe luna in locul notificarilor zilnice. in acest fel, evitand publicitatea excesiva,
companiile isi pot imbunatati evaludrile primite de la clienti.

Concluzii

Ca urmare a cercetarii derulate putem evidentia o serie de aspecte cu privire la
implicatiile practice si oportunitatile privind utilizarea solutiilor bazate pe IA in cadrul
aplicatiilor mobile destinate comertului cu amanuntul. Dintr-un total de 63 de permisiuni
distincte examinate dupa analizarea celor 117 aplicatii incluse Tn studiu, am identificat mai
multe permisiuni pe care comerciantii le pot utiliza pentru a imbundtati experienta de
cumparaturi online, a facilita implicarea clientilor si a incuraja impulsul de cumparare. Cu
toate acestea, majoritatea permisiunilor care pot fi valorificate cu succes folosind solutii din
sfera 1A au fost Tntalnite doar Intr-un numar limitat de cazuri. Companiile ar trebui si se
concentreze mai mult pe aplicatiile mobile pentru a imbunatati experienta de cumparaturi,
reusind astfel sd ofere clientilor o serie de servicii noi, precum cabinele de proba virtuale,
robotii conversationali care pot oferi recomandari instantanee de produse si algoritmi ML
care cautd un anumit produs dupa analiza unei imagini oferite de utilizator. Un dezavantaj
major al integrarii IA 1n achizitiile online pare sa fie costul adoptarii, o problema care va
disparea, in opinia noastrd, odatd cu cresterea numarului de solutii AlaaS. Majoritatea
companiilor folosesc deja o serie de servicii de analiza a datelor furnizate de motoarele de
cautare, precum Google, pentru a colecta date non-personale despre clientii lor, asa ca
asteptarile sunt ca majoritatea comerciantilor sa inceapa pe termen mediu sa utilizeze solutii
din sfera IA.

O altd concluzie este faptul ca unele dintre aplicatii solicitd permisiuni care pot
afecta confidentialitatea datelor utilizatorilor, iar daca aceste permisiuni sunt exploatate in
mod rau intentionat, pot intercepta convorbirile consumatorului, colecta in secret date si
instala programe malware pe dispozitivele mobile personale. Prin urmare, este esential
pentru comercianti, atunci cand implementeaza solutii bazate pe A, sd tind cont de
confidentialitatea datelor clientilor, fiind cunoscut faptul ca expunerea datelor prezinta
riscuri atat financiare, cat si reputationale. De asemenea, analiza statistica efectuata a aratat
ca 1n cazul companiilor din UE, existad un numar mai mic de permisiuni totale si cu un risc
mediu si ridicat, ceea ce subliniaza faptul ca aceste companii ar putea fi mai precaute in
ceea ce priveste confidentialitatea informatiilor, chiar daca reglementari similare cu cele
regasite in statele membre ale UE au inceput sa fie adoptate de majoritatea tarilor din
ntreaga lume.

Dupa examinarea politicilor de confidentialitate ale companiilor, concentrandu-ne
atentia asupra tipurilor de date pe care organizatiile le pot utiliza pentru a mbunatati
algoritmii ML pentru recomandarile produselor si pentru a prezice nevoile viitoare ale
utilizatorilor, am descoperit ca unele dintre companii colecteaza date care pot conduce la un
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rezultat subiectiv sau algoritmi discriminatorii, precum venitul estimat si nivelul de
educatie. Companiile au la dispozitie o gama largad de informatii pentru a dezvolta cu succes
algoritmii, dar trebuie sa colecteze doar datele de care vor avea nevoie pentru desfasurarea
activitatilor comerciale intr-o maniera etica.

Valorificarea solutiilor bazate pe IA prin integrarea in aplicatiile mobile de
cumparaturi reprezintd o oportunitate excelentd pentru comercianti, deoarece preferintele
clientilor se schimba si acestia opteaza pentru o experientd de cumparaturi personalizata,
care se va potrivi mai bine nevoilor lor. Deoarece IA este o tehnologie cu dezvoltare rapida,
provocdrile etice si juridice reprezintd principala preocupare pentru cercetatori si
dezvoltatori. Datorita faptului ca organizatiile din domeniul comertului au la dispozitie o
cantitate vastd de date structurate si nestructurate, pot fi pionieri In dezvoltarea solutiilor
etice din sfera A care vor fi utilizate pentru bunastarea individuala si colectiva.

Tn literatura de specialitate problema confidentialitatii datelor personale furnizate
de utilizatori a reprezentat un subiect intens cercetat (Bhat si Dutta, 2019; Kroger si
Raschke, 2019; Rahman, et al., 2017), la fel si analizarea motivelor care determind un
consumator si realizeze sau nu o achizitie (Ho si Chung, 2020; Leong, Jaafar si Ainin,
2018; Liu, Li si Hu, 2013), incluzand si elemente de IA. Nu am identificat insa in literatura
de specialitate niciun studiu care sa analizeze potentialul permisiunilor aplicatiilor mobile
pentru a incuraja impulsul de cumparare, a oferi o experientd mai bund comparativ cu
vizitarea unui magazin fizic si pentru a creste gradul de implicare a clientilor Intr-o maniera
etica, punandu-se accent pe personalitatea proprie si confidentialitatea datelor oferite de
utilizatori comerciantilor online. Astfel, studiul nostru aduce un element de originalitate Tn
cadrul cercetarii IA din domeniul comertului cu amanuntul.

Principala limitare a acestui studiu este cauzati de lipsa partiala de transparenta in
cadrul politicilor de confidentialitate a datelor, redactate de companiile care utilizeaza
aceste aplicatii pentru comercializarea online. Cu toate cid aceste politici sunt publice,
companiile, din motive de competitivitate, nu prezintd in totalitate procesele in care
utilizeaza datele anonimizate ale utilizatorilor, prin urmare acest aspect nu ne-a permis sa
determinam in cadrul prezentei cercetari posibilitatea dezvoltarii algoritmilor subiectivi sau
discriminatorii.

Cercetarea prezenta poate fi continuata pe doua directii: (1) extinderea studiului pe
un interval mai larg de timp pentru a vedea in ce masurd experienta de cumparare a fost
imbunatatitd ca urmare a utilizarii aplicatiilor mobile destinate comertului online si (2)
analizarea permisiunilor cu risc mediu si mare printr-un studiu comparativ in tarile care au
adoptat RGPD si cele care nu au adoptat acest regulament.

Referinte

Al-Debei, M.M., Akroush, M.N. and Ashouri, M.I., 2015. Consumer attitudes towards
online shopping: The effects of trust, perceived benefits, and perceived web. Internet
Research, [e-journal] 25(5), pp.707-733. https://doi.org/10.1108/IntR-05-2014-0146.

Alguliyev, R.M., Aliguliyev, R.M. and Abdullayeva, F.J., 2019. Privacy-preserving deep
learning algorithm for big personal data analysis. Journal of Industrial Information
Integration, [e-journal] 15, pp.1-14. https://doi.org/10.1016/j.jii.2019. 07.002.

Alves, C. and Reis, J.L., 2020. The Intention to Use E-Commerce Using Augmented
Reality-The Case of IKEA Place. In: A. Rocha, C. Ferras, C. Montenegro Marin and V.

60 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\3

Medina Garcia, The 2020 International Conference on Information Technology &
Systems. Bogota, Columbia, 5-7 February 2020. Cham: Springer.

Babin, B.J., Darden, W.R. and Griffin, M., 1994. Work and/or fun: measuring hedonic and
utilitarian shopping value. Journal of consumer research, [e-journal] 20(4), pp.644-656.
https://doi.org/10.1086/209376.

Barnes, S.J., 2020. Information management research and practice in the post-COVID-19
world. International Journal of Information Management, [e-journal] 55, pp.1-4.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102175

Bhat, P. and Dutta, K., 2019. A survey on various threats and current state of security in
android platform. ACM Computing Surveys, [e-journal] 52(1), pp.1-35. https://d
0i.0rg/10.1145/3301285.

Bischoff, P., 2020. Unsecured databases attacked 18 times per day by hackers. [online]
Available at: <https://www.comparitech.com/blog/informati on-security/unsecured-
database-honeypot/> [Accessed 12 August 2020].

Bogue, R., 2016. Growth in e-commerce boosts innovation in the warehouse robot market.
Industrial Robot, [e-journal] 43(6), pp. 583-587. https://doi.org/10.1108/IR-07-2016-
0194.

Bozdag, E., 2013. Bias in algorithmic filtering and personalization. Ethics and information
technology, [e-journal] 15(3), pp.209-227. https://doi.org/10.1007/s10 676-013-9321-6.

Buhalis, D., Harwood, T., Bogicevic, V., Viglia, G., Beldona, S. and Hofacker, C., 2019.
Technological disruptions in services: lessons from tourism and hospitality. Journal of
Service Management, [e-journal] 30(4), pp.484-506. http://dx.doi.org/10.1108/JOSM-
12-2018-0398.

Calvano, E., Calzolari, G., Denicol9, V. and Pastorello, S., 2019. Algorithmic pricing what
implications for competition policy?. Review of industrial organization, [e-journal]
55(1), pp.155-171. https://doi.org/10.1007/s11151-019-09689-3.

Chowdhary, K.R., 2020. Fundamentals of Artificial Intelligence. New Delhi: Springer
Nature.

Council of Europe, 2020. CAHAI Ad Hoc Committee on Artificial Intelligence. [pdf]
Council of Europe. Available at: <https://rm.coe.int/leaflet-cahai-en-june-2020/
16809ed7fd> [Accessed 28 July 2020].

De Bellis, E. and Johar, G.V., 2020. Autonomous Shopping Systems: Identifying and
Overcoming Barriers to Consumer Adoption. Journal of Retailing, [e-journal] 96(1),
pp.74-87. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2019.12.004.

Deloitte, 2019. Technology, Media, and Telecommunications Predictions 2020 [pdf]
Deloitte Development LLC. Available at: <https://www2.deloitte.com/global/en/

insights/industry/technology/technology-media-and-telecom-predictions> [Accessed 12
August 2020].

Dignum, V., 2019. Responsible Artificial Intelligence: How to Develop and Use Al in a
Responsible Way. New Delhi: Springer Nature.

Els, A.S., 2017. Artificial Intelligence as a Digital Privacy Protector. Harvard Journal of
Law & Technology, 31(1), p.217.

Felt, A.P., Ha, E., Egelman, S., Haney, A., Chin, E. and Wagner, D., 2012. Android
permissions: User attention, comprehension, and behavior. In: USENIX Association,

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 61



aq £ Inteligenta artificiald in comertul cu amanuntul:
beneficiile si riscurile asociate aplicatiilor mobile de cumparaturi

Proceedings of the eighth symposium on usable privacy and security. Washington,
D.C., U.S.A., July 2012. New York: Association for Computing Machinery

First Insight, 2019. The State of Consumer Spending: In-Store Impulse Shopping Stands the
Test of Time. [online] Available at: <https://www. firstinsight.com/white-papers-
posts/the-state-of-consumer-spending-report> [Accessed 12 August 2020].

Gautier, A., Ittoo, A., and Van Cleynenbreugel, P., 2020. Al algorithms, price
discrimination and collusion: a technological, economic and legal perspective.
European Journal of Law and Economics, [e-journal] pp.1-31. https://doi.org/
10.1007/s10657-020-09662-6.

Girasa, R., 2020. Al as a Disruptive Technology. In: R. Girasa ed., 2020. Artificial
Intelligence as a Disruptive Technology. Cham: Palgrave Macmillan, pp.3-21.

Goodfellow, 1., Bengio, Y. and Courville, A., 2016. Deep learning (Vol. 1). Cambridge:
MIT press.

Gritti, C., Onen, M. and Molva, R., 2019. Privacy-preserving delegable authentication in
the internet of things. In: ACM (Association for Computing Machinery), Proceedings of
the 34th ACM/SIGAPP Symposium on Applied Computing. Limassol, Cyprus, 8-12
April 2019. New York: Association for Computing Machinery.

Ha, S. and Stoel, L., 2009. Consumer e-shopping acceptance: Antecedents in a technology
acceptance model. Journal of business research, [e-journal] 62(5), pp.565-571.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.06.016.

Hannak, A., Soeller, G., Lazer, D., Mislove, A. and Wilson, C., 2014. Measuring price
discrimination and steering on e-commerce web sites. In. ACM (Association for
Computing Machinery), Proceedings of the 2014 conference on internet measurement
conference. Vancouver, BC, Canada, 5-7 November 2014. New York: Association for
Computing Machinery.

Hao, M., Li, H., Luo, X., Xu, G., Yang, H. and Liu, S., 2019. Efficient and privacy-
enhanced federated learning for industrial artificial intelligence. IEEE Transactions on
Industrial Informatics, [e-journal] 16(10), pp.6532-6542. https://doi.org/10.1109/T11.20
19.2945367.

Hintze, A., 2016. Understanding the four types of Al, from reactive robots to self-aware
beings. [online] Awvailable at: <http://theconversation .com/understanding-the-four-
types-of-ai-fromreactive-robots-to-self-aware-beings-67616> [Accessed 14 August
2020].

Hirschman, E.C., 1992. The consciousness of addiction: Toward a general theory of
compulsive consumption. Journal of Consumer Research, [e-journal] 19(2), pp.155-
179. https://doi.org/10.1086/209294.

Ho, M.HW. and Chung, H.F., 2020. Customer engagement, customer equity and
repurchase intention in mobile apps. Journal of Business Research, [e-journal] 121,
pp.13-21. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.046

Hostler, R.E., Yoon, V.Y., Guo, Z., Guimaraes, T. and Forgionne, G., 2011. Assessing the
impact of recommender agents on on-line consumer unplanned purchase behavior.
Information & Management, [e-journal] 48(8), pp.336-343. https://doi.org/10.1016/
j.im.2011.08.002.

62 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\3

Kolbe, R.H. and Burnett, M.S., 1991. Content-analysis research: An examination of
applications with directives for improving research reliability and objectivity. Journal of
consumer research, [e-journal] 18(2), pp.243-250. https://doi.org/10. 1086/209256.

Kreutzer, R.T. and Sirrenberg, M., 2020. Understanding Artificial Intelligence.
Switzerland: Springer Nature Switzerland AG

Kroger, J.L. and Raschke, P., 2019. Is my phone listening in? On the feasibility and
detectability of mobile eavesdropping. In: S. Foley, 33th IFIP Annual Conference on
Data and Applications Security and Privacy. Charleston, U.S.A., 15-17 July 2019.
USA: Springer.

Lambrecht, A. and Tucker, C., 2019. Algorithmic bias? An empirical study of apparent
gender-based discrimination in the display of STEM career ads. Management Science,
[e-journal] 65(7), pp.2966-2981. https://doi.org/10.1287/ mnsc.2018.3093.

Larson, J., Mattu, S. and Angwin, J., 2015. Unintended Consequences of Geographic
Targeting. Technology Science, [e-journal]. http://dx.doi.org/10.7910/DVN/ VEBPCZ.

LeCun, Y., Bengio, Y. and Hinton, G., 2015. Deep learning. Nature, [e-journal] 52,
pp.436-444. doi:10.1038/nature14539.

Leong, L.Y., Jaafar, N.I. and Ainin, S., 2018. The effects of Facebook browsing and usage
intensity on impulse purchase in f-commerce. Computers in Human Behavior, [e-
journal] 78(1), pp.160-173. https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.09.033.

Li, X., Zhao, X. and Pu, W., 2020. Measuring ease of use of mobile applications in e-
commerce retailing from the perspective of consumer online shopping behaviour
patterns. Journal of Retailing and Consumer Services, [e-journal] 55, pp. 1-12.

Lian, J.W. and Yen, D.C., 2014. Online shopping drivers and barriers for older adults: Age
and gender differences. Computers in Human Behavior, [e-journal] 37, pp.133-143.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2014.04.028.

Liu, Y., Li, H. and Hu, F., 2013. Website attributes in urging online impulse purchase: An
empirical investigation on consumer perceptions. Decision Support Systems, [e-journal]
55(3), pp.829-837. https://doi.org/10.1016/j.dss.2013.04.001.

Luce, L., 2018. Artificial Intelligence for Fashion: How Al is Revolutionizing the Fashion
Industry. San Francisco: Apress.

Mazurek, G. and Matagocka, K., 2019. Perception of privacy and data protection in the
context of the development of artificial intelligence. Journal of Management Analytics,
[e-journal] 6(4), pp.344-364. https://doi.org/10.1080/23270012.2019.1671243.

Natarajan, T., Balasubramanian, S.A. and Kasilingam, D.L., 2017. Understanding the
intention to use mobile shopping applications and its influence on price sensitivity.
Journal of Retailing and Consumer Services, [e-journal] 37, pp.8-22.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.02.010.

Ngobeni, A. and Mhlongo, S., 2019. Towards Enhancing Security in Android Operating
Systems—Android Permissions & User Unawareness. In: IEEE, 2019 2nd International
Conference on Computer Applications & Information Security. Riyadh, Saudi Arabia,
1-3 May 2019. Riyadh: IEEE

Nguyen, H.V., Tran, H.X., Van Huy, L., Nguyen, X.N., Do, M.T. and Nguyen, N., 2020.
Online Book Shopping in Vietnam: The Impact of the COVID-19 Pandemic Situation.

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 63



aq £ Inteligenta artificiald in comertul cu amanuntul:
beneficiile si riscurile asociate aplicatiilor mobile de cumparaturi

Publishing Research Quarterly, [e-journal] 36, pp.437-445. https://doi.org/10.1007/s12
109-020-09732-2

Perrault, R., Shoham, Y., Brynjolfsson, E., Clark, J., Etchemendy, J., Grosz, B., Lyons, T.,
Manyika, J., Mishra, S. and Niebles, J.C., 2019. Artificial Intelligence Index Report
2019. [pdf] Stanford: Stanford University. Available at: <https:/hai.
stanford.edu/sites/default/files/ai_index_2019 report.pdf> [Accessed 28 July 2020].

Polacco, A. and Backes, K., 2018. The amazon go concept: Implications, applications, and
sustainability. Journal of Business and Management, [e-journal] 24(1), pp.79-92.
http://dx.doi.org/10.6347%2fJBM.201803_24(1).0004.

Poushneh, A. and Vasquez-Parraga, A.Z., 2017. Discernible impact of augmented reality on
retail customer's experience, satisfaction and willingness to buy. Journal of Retailing
and  Consumer  Services, [e-journal] 34, pp.229-234.  https://doi.org/
10.1016/j.jretconser.2016.10.005.

Rahman, M., Rahman, M., Carbunar, B. and Chau, D.H., 2017. Search rank fraud and
malware detection in Google Play. IEEE Transactions on Knowledge and Data
Engineering, [e-journal] 29(6), pp.1329-1342. https://doi.org/10.1109/TKDE.
2017.2667658.

Ramachandran, S., Dimitri, A., Galinium, M., Tahir, M., Ananth, 1.V., Schunck, C.H. and
Talamo, M., 2017. Understanding and granting android permissions: A user survey. In:
J. Ortega-Garcia, 2017 International Carnahan Conference on Security Technology.
Madrid, Spain, 23-26 October 2017. Spain: IEEE.

Ramirez-Lopez, F.J., Varela-Vaca, A.J., Ropero, J., Luque, J. and Carrasco, A., 2019. A
Framework to Secure the Development and Auditing of SSL Pinning in Mobile
Applications: The Case of Android Devices. Entropy, [e-journal] 21(12), p.1136.
https://doi.org/10.3390/e21121136.

Rese, A., Ganster, L. and Baier, D., 2020. Chatbots in retailers’ customer communication:
How to measure their acceptance?. Journal of Retailing and Consumer Services, [e-
journal] 56, pp.102-176. https://doi.org/10.1016/j.jretconser. 2020.102176.

Roggeveen, A.L. and Sethuraman, R., 2020. How the COVID Pandemic May Change the
World of Retailing. Journal of Retailing, [e-journal] 96(2), pp. 169-171.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2020.04.002.

Shankar, V., 2018. How artificial intelligence (Al) is reshaping retailing. Journal of
retailing, [e-journal] 94(4), pp.vi-xi. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(18)30076-9.
Singh, S.K., Rathore, S. and Park, J.H., 2020. Blockiotintelligence: A blockchain-enabled
intelligent loT architecture with artificial intelligence. Future Generation Computer

Systems, [e-journal] 110, pp.721-743. https://doi.org/10.1016/j. future.2019.09.002

Singireddy, S.R.R. and Daim, T.U., 2018. Technology Roadmap: Drone Delivery—Amazon
Prime Air. In: T. Daim, L. Chan and J. Estep eds., 2018. Infrastructure and Technology
Management. Cham: Springer, pp. 387-412.

Spiegel, J.R., Mckenna, M.T., Lakshman, G.S. and Nordstrom, P.G., Amazon Technologies
Inc., 2011. Method and system for anticipatory package shipping. U.S. Pat. 8,086,546.
Taati, B., Zhao, S., Ashraf, A.B., Asgarian, A., Browne, M.E., Prkachin, K.M., Mihailidis,

A. and Hadjistavropoulos, T., 2019. Algorithmic bias in clinical populations—
evaluating and improving facial analysis technology in older adults with dementia.

64 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\£

IEEE Access, [e-journal] 7, pp.25527-25534. https://doi.org/10.1109/ACCESS.2019.
2900022.

Tang, J., Li, J., Li, R, Han, H., Gu, X. and Xu, Z., 2019. SSL Detecter: Detecting SSL
Security Vulnerabilities of Android Applications Based on a Novel Automatic Traversal
Method. Security and Communication Networks, [e-journal] 2019, pp.1-21.
https://doi.org/10.1155/2019/7193684.

The New York City Council, 2017. A Local Law in relation to automated decision systems
used by agencies. Technical Report. [pdf] The New York City Council. Available at:
<https://legistar.council.nyc.gov/LegislationDetail.aspx?ID=313781
5&GUID=437A6A6D-62E1-47E2-9C42-461253F9C6D0> [Accessed 28 July 2020].

Thinyane, H. and Sassetti, F., 2020. Towards a Human Rights-Based Approach to Al: Case
Study of Apprise. In: UNU-CS United Nations University Institute on Computing and
Society, 11th International Development Informatics Association Conference. Online,
25-27 May 2020. Macau: Springer Nature Switzerland AG.

Wadkar, M., Di Troia, F. and Stamp, M., 2020. Detecting malware evolution using support
vector machines. Expert Systems with Applications, [e-journal] 143, p.1-22.
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2019.113022.

Wiener, N., 1960. Some moral and technical consequences of automation. Science,
131(3410), pp.1355-1358.

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 65



q £ Perceptia consumatorilor asupra riscului asociat utilizarii inteligentei
artificiale in comert: dezvoltarea unei scale de evaluare

PERCEPTIA CONSUMATORILOR ASUPRA RISCULUI ASOCIAT
UTILIZARI INTELIGENTEI ARTIFICIALE IN COMERT:
DEZVOLTARER UNEI SCALE DE EVALUARE

Pinar Aytekin!, Florina Oana Virlanuta®*, Huseyin Guven?, Silvius Stanciu* si
Ipek Bolakca®
D3 1zmir Democracy University, Izmir, Turkey.
AN Universitatea Dundrea de Jos, Galati, Romania.
R Karabaglar Guidance and Research Center, Izmir, Turkey.

Vi rugiam sa citati acest articol astfel: Istoricul articolului
Aytekin, P., Virlanuta, F.O., Guven, H., Stanciu, S. and | Primit: 25 septembrie 2020
Bolakca, 1., 2021. Consumers’ Perception of Risk | Revizuit: 8 noiembrie 2020

Towards Artificial Intelligence Technologies Used in | Acceptat: 21 decembrie 2020
Trade: A Scale Development Study. Amfiteatru
Economic, 23(56), pp. 65-86.

DOI: 10.24818/EA/2021/56/65

Rezumat

in lumea actualdi marcati de digitalizare, internetul, tehnologiile mobile,
nanotehnologiile si algoritmii de invatare continuad sa se dezvolte si sd castige pozitii esentiale
in viata oamenilor. Utilizarea inteligentei artificiale In comert permite o analizd mai buna a
necesitatilor clientilor si dezvoltarea unor strategii de marketing eficiente. Cu toate acestea,
desi aceste tehnologii de varf oferd avantaje semnificative intreprinderilor, pot aparea unele
riscuri pe masura ce aceste tehnologii se dezvolta continuu si, in cele din urma, devin tot mai
greu de controlat.

In acest context este important si se cunoasca modul in care consumatorii percep
riscurile asociate utilizarii inteligentei artificiale in comert. Totusi, pana in prezent nu exista
un instrument standardizat pentru investigarea acestor perceptii ale consumatorilor. Tocmai
de aceea, scopul lucrarii de fata este de a fundamenta un asemenea instrument, denumit Scala
de evaluare a perceptiilor consumatorilor asupra riscurilor utilizarii inteligentei artificiale
in comert. Pentru dezvoltarea scalei s-au inventariat diverse categorii de riscuri evocate in
literatura de specialitate, apoi acestea au fost sistematizate si ierarhizate prin mai multe etape
de analiza factoriald. Scala rezultata este alcatuitd din 14 itemi grupati in 4 categorii de riscuri
percepute de catre consumatori si este confirmata statistic.

Cuvinte-cheie inteligenta artificiala, perceptia riscului de catre consumatori, scala de
evaluare, tehnici comerciale
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Introducere

Tehnologii informatice moderne precum inteligenta artificiald, robotica si dezvoltérile
mecatronicii, Big Data, Internet of things, realitatea augmentata, extragerea datelor,
holograma si electronica portabila, intens utilizate Tn afaceri Tn ultimii ani, au ficut necesara
restructurarea strategiilor de vanzare pentru companii (Dirican, 2015). Adaptarea
tehnologiilor de inteligenta artificiald la strategiile de vanzare poate permite companiilor sa
isi cunoasca mai bine clientii si sd-si adapteze tehnicile comerciale la cerintele acestora. in
acest sens, poate fi oferita o experientd personalizata fiecarui consumator, prin trimiterea de
mesaje cu continut adaptat si chiar cadouri sau mici surprize. Companiile isi pot optimiza
vanzarile utilizand tehnologii de inteligenta artificiala in activitatile comerciale. De exemplu,
o firma poate determina ce clienti fideli nu au efectuat achizitii In ultima perioada, poate
analiza motivele si poate realiza campanii personalizate pentru recastigarea acestor clienti
(Kietmann, Paschien si Trieen, 2018).

Prin aplicarea tehnologiilor comerciale bazate pe inteligenta artificiala, efectuarea de
tranzactii devine mai rapida si mai sigura, dar utilizarea marilor baze de date poate atinge un
nivel pe care oamenii nu Tl mai pot controla in totalitate. Ca urmare, sunt necesare masuri
urgente in controlul inteligentei artificiale, pentru a nu se ajunge la un nivel de amenintare
semnificativ pentru consumatori (Brockman, 2015). O serie de cercetatori (Bostrom, 2014;
Russell, 2015) sau publicatii de prestigiu (BBC, 2015; The Guardian, 2015) si-au exprimat
ingrijorarea ca tehnologiile informatice dezvoltate fara control ar putea avea consecinte
negative asupra evolutiei si securitatii Speciei umane.

Scopul acestui studiu este de a dezvolta o scald pentru a masura modul in care
consumatorii percep riscurile legate de tehnologiile de inteligenta artificiald utilizate in
comert. Lipsa unei scale specifice pentru a masura perceptia de catre consumatori a riscurilor
legate de tehnologiile de inteligenta artificiala face ca acest studiu sa fie necesar in literatura
de specialitate si deosebit de important in activitatea practici a companiilor. Intr-o prima
etapa, in studiu au fost analizate informatiile din literatura de specialitate privind tehnologiile
bazate pe inteligenta artificiala utilizate in tehnicile comerciale si riscurile asociate acestora.
Tn sectiunea referitoare la metodologia cercetarii au fost discutate etapele proiectarii scalei
de evaluare. Rezultatele obtinute au fost analizate si interpretate, s-au tras concluzii si s-au
facut recomandari.

1. Recenzia literaturii de specialitate

1.1. Inteligenta artificiala si aplicatiile acesteia Tn comert

Inteligenta artificiala este un sistem care poate face calcule logice, poate rezolva o
problema si se poate reprograma (Sterne, 2017). Inteligenta artificiala a atins Tn unele
domenii un nivel apropiat de cea a omului, intr-un timp mult mai scurt decét se astepta si s-a
dezvoltat deja Intr-un mod care depaseste controlul uman. In acest sens pot fi mentionate
cateva exemple semnificative. Astfel, in anul 1997, renumitul campion la sah Garry Kasparov
a fost invins intr-un joc de sah de computerul Deep Blue (Silver, 2012). Watson, un program
de inteligenta artificiald dezvoltat de IBM in 2011, a invins doi jucdtori in jocul de cuvinte
Jeopardy (PC World, 2011). Tn anul 2015, software-ul Cepheus a analizat teoretic jocul de
poker ,,Heads-up Limit Texas Hold’em” si, exersand milioane variante, a invitat chiar sa
blufeze, (Bowling si colab., 2015).

Proiectul european de cercetare Recognition and Enrichment of Archival Documents
(READ) a dezvoltat Transcribus, un soft specializat in digitalizarea cartilor vechi, care incarca
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imaginile pe serverul platformei si apoi le digitalizeaza prin citirea manuscriselor (Euronews,
2018). Investitiile In tehnologiile bazate pe inteligenta artificiala, continud sa creasca in
permanentd. Se estimeaza ca investitiile in inteligenta artificiald evaluate la 9,5 miliarde de
dolari in 2018, vor ajunge la 118,6 miliarde de dolari pana in anul 2025 (Statista, 2020).

Tjepkema (2019) sustine cd strangerea unei cantitati mari de date despre clienti,
prezicerea urmatorului pas al clientului si utilizarea conceptelor precum invatarea automata
pentru a imbunatati relatiile cu clientii se numara printre formele de utilizare a tehnologiilor
Al in comert. In prezent, specialistii din comert folosesc inteligenta artificiala pentru a-si
cunoagte mai bine publicul tinta si pentru a prezice comportamentul acestuia, prin prelucrarea
unui volum tot mai mare de informatii.

Furnizarea de continut personalizat despre marci este un exemplu tipic de utilizare a
inteligentei artificiale in marketing. De exemplu, printr-0 aplicatie rulata de IBM Watson si
renumita companie de imbracaminte sportiva Under Armour, sunt evaluate informatii si date
precum traseul sportivului, durata activitatii sportive, dieta si vremea si sunt facute
recomandari personalizate pentru exercitii fizice si nutritie. De asemenea, la Londra, M&C
Saatchi a pozitionat o camera cu Al pe un poster digital, cu ajutorul careia au fost analizate
miscarile faciale ale persoanelor care se uitd la afis. In functie de nivelul de interes pentru
afis, strategia a fost modificata, iar reclamele si-au atins exact tinta (Ulutas Ertugrul, 2019).

Aplicatiile de realitate augmentatd se numara si ele printre tehnologiile Al utilizate in
comert 1n ultimii ani. Realitatea augmentata reprezintd o combinare a lumii reale si virtuale in
timp real intr-un mediu 3D. De exemplu, aplicatia Marshall de realitate augmentatd permite
clientilor sa faca teste de culoare si sa determine cea mai potrivitd culoare pentru casa lor, Inainte
de a vopsi peretii (Ayvaz, 2014). Acest lucru permite clientului sa experimenteze virtual diferite
nuante de culoare si sa ia o decizie cat mai apropiatd de dorinta sa.

Holograma este prezentarea virtuald a unui obiect in 3D. Cu ajutorul hologramei de
pe internet un client care doreste, de exemplu, sa cumpere un pantof poate studia produsul ca
si cand ar tine pantoful in ména, ceea ce il ajutd sa ia mai usor decizii (Kulabas, 2017).
Thiraviyam (2018) a mentionat, de asemenea, ca, in timp ce vizionati pe YouTube machiajul
unei persoane celebre, produsele cosmetice sunt prezentate consumatorului, iar viziunea
automatd (machine vision) si tehnologia de procesare a limbajului natural sunt folosite pentru
a face aceste produse atractive pentru client.

Levi Strauss & Co (2017) a creat un asistent virtual care functioneaza cu inteligenta
artificiala pentru a ajuta utilizatorii care doresc sa cumpere de pe paginile de internet prin
intermediul Facebook Messenger. In timp ce navigheazi pe site, utilizatorii pot primi sugestii
de moda, pot comunica de pe telefoanele lor mobile sau laptopuri si pot experimenta
cumparaturi personalizate de oriunde doresc. Prin urmare, experienta personalizata oferita
prin asistentul virtual va incuraja clientul sa viziteze pagina de internet si s cumpere mai
mult.

West Elm, care oferd produse de decorare a casei, incearcd sa ofere recomandari
personalizate cu ajutorul Pinterest Style Finder, utilizind datele clientilor de pe Pinterest, cea
mai extinsd colectie de idei din lume pe internet. Compania recunoaste mai inti postarile
anterioare ale clientilor si 1si modifica recomandarea in functie de preferintele lor, legate de
culoare si de stil (O’Shea, 2017).

Compania americand de servicii postale UPS aloca 1 miliard de dolari pe an pentru
investitii in tehnologie si foloseste inteligenta artificiala pentru a economisi peste 200 de
milioane de dolari anual in toate operatiunile sale globale. Utilizand un chatbot de inteligenta
artificiala pentru a imbunatati experienta clientilor, UPS poate raspunde integral si rapid la
intrebarile clientilor despre urmarirea livrarilor lor. Acesti chatbots pot invata chiar informatii
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despre preturi si se pot conecta la chat cu clientii, prin multiple canale de comunicare sociala.
UPS foloseste, de asemenea, ORION (On-Road Integrated Optimization and Navigation), o
platforma extrem de sofisticatd de inteligenta artificiald dezvoltata de companie, care se afla
in centrul operatiunilor companiei. Aceasta platforma planifica si optimizeaza cu ajutorul
unor algoritmi rutele pentru soferii UPS. Astfel, de indatd ce sunt primite pachetele, se
creeazd in timp util rute rapide si eficiente (Sentiirk, 2018). Prin economisirea timpului si a
efortului, aceasta aplicatie este foarte avantajoasd pentru o companie de posta.

Tot astfel, asistentul inteligent de cumparaturi personale bazat pe inteligenta artificiala
ShopBot din aplicatia Facebook Messenger a eBay poate recomanda cele mai potrivite
produse dintr-o listd de peste un miliard de produse. Acest asistent, cu care clientii pot
comunica cu usurintd, le pune intrebari pentru a intelege mai bine cererile si nevoile lor si 1i
directioneaza citre produsele adecvate (Pittman, 2016). Astfel, clientul poate gasi cu usurinta
un produs, fara a pierde mult timp.

in general, este dificil pentru o companie si ofere clientilor o experienta personalizati,
dacad numadrul clientilor este foarte mare. Cu toate acestea, devine mai usor sa oferi aceasta
experienta folosind tehnologia inteligentei artificiale. Unii antreprenori si oameni de stiinta
au avertizat ca dezvoltarea continud a tehnologiilor de inteligenta artificiala poate avea efecte
adverse. Directorul executiv al Tesla Motors, antreprenorul si investitorul Elon Musk a
declarat ca securitatea tehnologiei de inteligenta artificiald este fundamentala si a donat 10
milioane de dolari unui institut de cercetare al inteligentei artificiale, care urmareste ca
inteligenta artificiala sa fie benefica omului (The Guardian, 2015).

Stephen Hawking a declarat cd, desi inteligenta artificiala este foarte avansata i utila,
este Ingrijorat ca ar putea atinge un nivel care ar putea depasi inteligenta umana. Potrivit lui
Stephen Hawking, ,,Inteligenta artificiala poate continua sd se imbunatateasca si chiar sa se
reformateze”. Totodatd, Jones (2014) spune cd ,fiintele umane, limitate la o evolutie
biologica prelungiti, nu pot concura cu acest tip de putere”. Tn raportul de 100 de pagini
publicat de expertii internationali in securitate cu privire la pericolele probabile ale
inteligentei artificiale, acestia i-au avertizat pe dezvoltatorii de inteligenta artificiald sa
depuna mai multe eforturi pentru a preveni abuzul de tehnologie (BBC, 2018). Acest raport
aratd cd inteligenta artificiald incepe sd fie recunoscutd ca fiind periculoasd daca nu este
utilizata corect si fiabil 1n viitor.

1.2. Riscuri posibile legate de tehnologiile de inteligenti artificiald utilizate in comert

Tehnologia inteligentei artificiale, asa cum a fost mentionat mai sus, este o tehnologie
care oferd beneficii in multe domenii, dar poate provoca si consecinte periculoase. Shahar
Avin, de la Centrul pentru Cercetarea Riscului Existential de la Universitatea din Cambridge,
a vorbit despre scenarii in care inteligenta artificiala ar putea fi utilizata intentionat pentru a
face rau oamenilor. Potrivit acestor scenarii, ,,Jocul AlphaGo, dezvoltat de compania Google
de inteligenta artificiala DeepMind, poate fi folosit de hackeri pentru a dezvolta noi modele
si coduri, iar 0 persoana rau intentionata poate achizitiona o drona si poate sa o foloseasca
pentru a ataca o persoana, folosind un software de recunoastere a fetei. De asemenea, robotii
pot fi automatizati, videoclipurile false pot fi utilizate pentru manipulare politica sau hackerii
pot folosi chiar si sintetizarea vocald pentru a identifica tinte” (Wakefield, 2018).

Utilizatd in multe domenii legate de marketing, conduce la reducerea costurilor
publicitare, oferind un continut mai bun clientilor, directionarea catre public si segmentarea
pietei. Circa 88% dintre specialistii in marketing considera ca investitiile in tehnologia
inteligentei artificiale vor avea un efect pozitiv, dar, desi tehnologia inteligentei artificiale
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contribuie la dezvoltarea comertului, poate avea si consecinte negative atunci cand nu este
utilizata corect si cu atentie (Econsultancy, 2018).

Specialistii in tehnici comerciale apreciaza ca, in fiecare domeniu al comertului se
poate alege folosirea tehnologiilor de inteligenta artificiald, cu scopul ca sd remodeleze
strategiile de marketing pentru ca afacerea sd poata fi imbunatitita semnificativ. Pe de alta
parte, amenintirile pe care le poate aduce aceastd tehnologie nu trebuie ignorate. Tn 2016, un
vehicul fara sofer, dezvoltat de Nvidia a plecat in Monmouth, New Jersey, iar acest vehicul
nu a urmat nici macar o singurd instructiune furnizata de un operator uman, inginer sau
programator. Masina a Invatat sd conduca singura, urmarind soferii din celelalte vehicule.
lumina verde 1i ingrijoreaza pe experti (Knight, 2017). Acest exemplu arata ca pot aparea
unele probleme de securitate. O alta problema de securitate a avut loc in depozitul Amazon
din statul New Jersey. Doudzeci si patru de angajati au fost spitalizati atunci cand un robot
dotat cu inteligenta artificiala a deteriorat un spray din depozit (CNNTURK, 2018). Este
ingrijorator sd vedem ca imbunatatirea treptata a inteligentei artificiale provoaca un astfel de
accident si dauneaza angajatilor. Prin urmare, este esential sa se controleze foarte bine astfel
de roboti si sd se pregateasca mediul necesar pentru o operare sigurd; in caz contrar, pot
aparea rezultate negative.

Exista ingrijorari din ce in ce mai mari cu privire la cazuri de inteligenta artificiala
care Incalca confidentialitatea personald. Compania Nike poate primi comenzi personalizate
de pantofi, dar, in timp ce clientul alege pantoful, firma poate colecta diverse date despre
consumator si poate dezvolta, utilizind modelele de incaltaminte probate, strategii
comerciale adaptate (Antonio, 2017). In acest sens, utilizarea datelor despre clienti fara a
informa clientul este un comportament care incalca regulile eticii.

In lumea digital, arhitectura de persuasiune poate fi construiti pentru a ajunge la
miliarde de dolari profit datorita tehnologiei de inteligenta artificiald bazata pe big data si
invatare automata. Anunturile din domeniul reclamei comerciale, ce pot fi transmise inclusiv
prin intermediul smartphone, pot analiza psihologia consumatorului si pot exploata punctele
slabe ale unor persoane. Companii precum Facebook, Google si Amazon folosesc algoritmi
pentru a da influenta consumatorul in vizualizarea unor reclame (Tiifekgi, 2018). Exista
ingrijorari ca computerele au inceput sa preia abilitati de afaceri, inclusiv decizii specifice
gandirii umane, pe masura ce activitatea curenta a devenit tot mai dependentd de tehnicile
informatice (Dedeoglu, 2006).

Desi inteligenta artificiala este o inovatie esentiala in tehnologia comerciald, acestea
poate conduce la pierderea locurilor de muncd pentru tot mai multi oameni. Conform
raportului din mai 2017 al Cornstone Capital Group, utilizarea tehnicilor informatice
moderne in sectorul comertului cu améanuntul poate conduce la pierderi de aproximativ 6
milioane de locuri de munca (Shavel, Vanderzeil si Currier, 2017). in industria comertului
cu amanuntul, In special agentii de vanzari, casierii, lucratorii n transporturi si comenzi de
produse au posturi ce pot fi amenintate de dezvoltarea automatizarii. Gigantul de comert
electronic Amazon a dezvoltat, sub numele Amazon Go, o varianta de magazin fara casieri.
In acest format, continutul cosurilor de cumparituri este detectat automat, iar senzorii
efectueaza procesul de facturare atunci cand clientii parasesc magazinul (Morris, 2017). La
Cafe X din San Francisco, cafeaua este preparata de un robot. care pregateste cafeaua intr-un
minut, dupa cum se specificd la comanda. Acest robot primeste plata si asteapta clientul sa
vina si sa primeasca cafeaua in termen de sase minute (Yamak, 2017). Daca astfel de exemple
se vor inmulti, foarte probabil ca pierderea locurilor de munca va fi inevitabild si pentru
barmani. Problema pierderii locurilor de munca se poate extinde si la nivelul
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managementului. Tntr-un studiu realizat de Young si Cormier (2014), s-a analizat daci robotii
ar putea s fie manageri sau nu. In urma studiului s-a constat ca desi este foarte probabil ca
doar un manager uman sa fie perceput drept autoritate, aproximativ 46% dintre participanti
au urmat decizii luate de roboti, fara interventia factorului uman.

Conform lui Parry, Cohen si Bhattacharya (2016), utilizarea unui sistem Al ridica o
serie de probleme si in ceea ce priveste moralitatea si valorile etice. Relatia inteligentei
artificiale cu valorile etice este puternic dezbatutd, in ultimii ani. In special, problema
emotiilor care nu sunt complet modelate provoaca paradoxuri, cum ar fi modul in care un
sistem bazat pe inteligenta artificiald ar trebui sa ia decizii in conditiile dilemelor etice (Kose,
2018a). Calitatea judecitii, care permite distinctia intre bine/rau, bine/gresit si calitatea luarii
deciziilor prin combinarea ratiunii si constiintei, sunt esentiale in inteligenta artificiala. Este
esential sa se clarifice in ce masura inteligenta artificiald isi poate asuma responsabilitati, ce
obligatii si ce puteri pot fi atribuite/delegate acesteia (Dedeoglu, 2006). Este vorba despre
modul in care inteligenta artificiala poate da sens valorilor etice care sunt specifice oamenilor.
Ne Intrebam in ce masura o masina care invatd singura si al carei comportament nu poate fi
dirijat va respecta valorile etice in viitor (Kdse, 2018b). Cand franele unui vehicul fara sofer
nu actioneaza, pot aparea probleme legate de alegerea unei decizii adecvate intr-o trecere
aglomeratd de pietoni, intre acordarea prioritatii unui grup mare de persoane in varsta sau
unui biciclist care traverseaza sau unei femei care impinge un carucior de copil (The
Associated Press, 2017).

Deoarece este adesea dificil sa se documenteze procesele efectuate de sistemele de
inteligenta artificiald, poate dura mult timp ca astfel de aplicatii sa céstige increderea oamenilor
(Henkoglu, 2019). Intr-un experiment realizat la Universitatea din Bologna, doi algoritmi opusi
nu s-au luptat intre ei pentru a gasi cel mai mic si cel mai competitiv pret, ci au indus in eroare
utilizatorii oferind produse la preturi ridicate. Faptul ca algoritmii de inteligenta artificiala nu au
lasat nici o urma ca au actionat in comun S-a dovedit a fi alarmant pentru cercetatorii care au
condus experimentul. Aceasta arata ca algoritmii de inteligenta artificiald pot Invata sa coopereze
si sa se opuna oamenilor fard sa comunice sau sa li se spuna sa faca acest lucru. Potrivit revistei
populare de stiintd si tehnologie Mechanics, astfel de algoritmi reprezinta in prezent marea
majoritate de tehnici de calculare a preturilor pe pietele online, fiind utilizati de mari companii,
cum ar fi Amazon (Altan, 2019). Exemplele prezentate demonstreaza ca pot apare probleme
etice legate de utilizarea inteligentei artificiale.

2. Metodologia cercetarii

Utilizarea inteligentei artificiale pe scard tot mai larga in comert aduce cu sine o serie
de probleme, care ar putea schimba perspectiva asupra acestei tehnologii. Tn acest context
este important sa se cunoascd perceptiile consumatorilor cu privire la riscurile asociate
utilizarii AI. Scopul acestui studiu este de a dezvolta un instrument in sprijinul masurarii si
ierarhizarii perceptiilor consumatorilor cu privire la riscurile legate de utilizarea inteligentei
artificiale in comert. Este vorba de Scala de evaluare a perceptiilor consumatorilor asupra
riscurilor utilizarii inteligentei artificiale in comert (Artificial Intelligence Technologies
Used in Trade Risk Perception Scale - AITUTRPS). Absenta unui asemenea instrument in
literatura de specialitate face ca acest studiu sa fie important. Deoarece obiectul principal al
cercetarii este un studiu de dezvoltare a scalei de perceptie, a fost utilizata metoda scandrii.
Esantioanele la scard larga nu sunt necesare in acest caz, astfel incat coerenta elementelor cu
intreaga scala va fi examinatd in locul validitatii si fiabilitatii scalei, Tn cadrul unor aplicatii

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 71



q £ Perceptia consumatorilor asupra riscului asociat utilizarii inteligentei
artificiale in comert: dezvoltarea unei scale de evaluare

pilot.. Daca numarul de itemi din aplicatia pilot este de pana la 30, atunci o dimensiune a
esantionului de aproximativ 50 poate fi suficientd, conform lui Seger (2015). Astfel, avand
n vedere ci testarea studiului a fost realizata pe 51 de persoane, se poate aprecia cd sunt
indeplinite criteriile privind dimensiunea esantionului.

In cazul in care analizele multivariate urmeaza si fie utilizate ca instrumente in
cercetare, conditiile impuse de aceste analize ar trebui luate in considerare la dimensionarea
esantionului. In cazurile in care se vor utiliza modelele Exploratory Factor Analysis (EFA)
si Confirmatory Factor Analysis (CFA), o dimensiune a esantionului de peste 200 unitati
poate fi consideratd eficienta din punct de vedere al fiabilitatii (Kline, 2005). Bryman si
Cramer (2001) au afirmat ca valoarea obtinuta prin inmultirea numarului de itemi din scala
cu cinci sau zece ar trebui considerata in determinarea numarului de participanti. Ho (2006)
sugereaza cd marimea esantionului nu ar trebui sa scada sub 100, iar acesta mentioneaza ca
acest numar ar trebui sa depédseasca de cinci ori numarul de itemi, desi dintr-un punct de
vedere mai exigent numarul de itemi ar trebui sa fie de zece ori mai mare. Deoarece aplicatia
principala a fost efectuatd pe 205 de persoane, se poate aprecia ca este indeplinit criteriul
referitor la dimensiunea esantionului, pentru a aplica analiza factoriala.

Datele obtinute ca urmare a aplicarii scalelor au fost supuse evaludrii, folosind
pachetele de programe de analizd statisticdi SPSS 22.0 si AMOS 20.0. Instrumentul de
colectare a datelor utilizat in studiu este alcatuit din doud parti: formularul AITUTRPS si
formularul de informatii demografice. Prin formularul de informatii demografice s-au
colectat date privind sexul, varsta, profesia, veniturile si nivelurile de educatie ale
participantilor la studiu. Etapele parcurse pentru proiectarea AITUTRPS sunt urmatoarele:

a) Etapa de creare a itemilor

Tn aceastd etapd, pentru a forma scala de ierarhizare, au fost utilizate surse din
literatura de specialitate, precum: Dedeoglu, 2006; Bostrom, 2014; Young si Cormier, 2014;
Brockman, 2015; Russell, 2015; The Guardian, 2015; Parry, Cohen si Bhattacharya, 2016;
Antonio, 2017; Knight, 2017; Morris, 2017; Shavel, Vanderzeil si Currier, 2017; The
Associated Press, 2017; Yamak, 2017; BBC, 2018; CNNTURK, 2018; Kdose, 2018a,b;
Tiifekgi, 2018; Wakefield, 2018; Altan, 2019; Henkoglu, 2019, iar in timpul pregatirii acestor
elemente s-a acordat atentie si nu fie incluse mai mult de o judecata per perceptie. In plus,
itemii pozitivi utilizati in scara au fost calificati ca Acord total si Acord, Th timp ce itemii
negativi au fost calificati ca Dezacord total si Dezacord. Optiunea Indecis a fost utilizata
pentru itemii care nu contineau o declaratie pozitiva sau negativa.

b) Etapa consultarii expertilor

Sunt utilizate trei tipuri de validitate: sfera (continutul), conformitatea si structura
informatiilor. Unul sau mai multe dintre aceste tipuri sunt recomandate in functie de
caracteristicile instrumentului de masurare utilizat in studiu. In etapa consultirii expertilor a
fost examinatd adecvarea scalei in ceea ce priveste validitatea continutului. Validitatea
continutului se refera la gradul in care constructul teoretic reflectd aspectele cercetate.
Aceastd validare este necesara atunci cand itemii sunt selectati pentru prima data In vederea
testarii (Field si Hole, 2019). Pentru validarea continutului au fost consultati specialisti in
economie si inginerie din mediul academic si profesionisti din mediul de afaceri Opiniile
expertilor au fost obtinute prin utilizarea unui formular care ofera trei categorii de evaluare:
element necesar, element util dar insuficient si element inutil. Unele modificéri au fost facute
ludnd in considerare opiniile si criticile facute de experti. Validitatea continutului
AITUTRPS a fost asigurata prin luarea in considerare a opiniei colective a expertilor.
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C) Etapa testarii preliminare

O varianta de lucru a scalei, formata dintr-un total de 20 de itemi a fost creata pentru
testare preliminara si aplicati unui numar de 51 de persoane Tn octombrie 2019. Tn acest
studiu, s-a analizat fiabilitatea (consistenta internd) a scalei prin analiza itemilor. Pe langa
analiza itemilor pe baza diferentei dintre mediile grupului inferior-superior, a fost efectuata
si analiza itemilor pe baza corelatiei. Coeficientul de fiabilitate Alfa Cronbach este
recomandat pentru a evalua fiabilitatea unor scale utilizate pentru masurarea caracteristicilor
psihologice. Tn acest caz, coeficientul de fiabilitate al scalei, constand din 20 de itemi, a luat
valoarea 0=0,899.

Valoarea coeficientului de fiabilitate Alpha Cronbach este extrem de fiabild peste
0,90, foarte fiabila intre 0,90 si 0,80 si fiabila pentru valori cuprinse intre 0,79 si 0,70 (Cohen,
Manion si Morrison, 2007). Conform acestor valori, varianta de scald propusa pare a fi foarte
fiabila. Selectia itemilor a fost ficutd utilizdnd tehnica de analiza a itemilor bazata pe
diferenta dintre mediile grupului inferior si cele ale grupului superior, pe baza criteriului de
consistentd internd. Valorile individuale ale scorurile obtinute au fost clasificate in ordine
descrescatoare. Conform acestui clasament, din grupul de 51 de persoane au fost delimitate
2 subgrupuri: subgrupul superior, alcétuit din 14 persoane reprezentand 27% din esantion,
iar ultimele 14 persoane constituie subgrupul inferior (tot 27% din esantion. Pentru fiecare
element situat la ambele capete ale distributiei scorurilor scarii, s-a examinat diferenta dintre
Testul t pentru grupurile independente si mediile acestora. Rezultatele Testului t pentru
valorile medii ale articolelor scalei sub 27% si peste 27% sunt prezentate in tabelul nr. 1.

Tabelul nr. 1. Rezultatele Testului t aplicat grupurilor inferioare,

respectiv superioare in cadrul scalei
Item Grup N Medie |Deviatie standard| df t p
em G erior | 14| 258 Dos ] 2 | 6500 |0000
em 2 |G erior | 14 |22 dar ] 2 | o774 |0000
oM 3 |G erior |14 3.1 L2g | % | 4053 |0000
em 4G ferior 14271 Tor | 2 | 360 |o001
oM S |Gt erior |14 271 dor ] % | 3994 |0000
oM G ferior 14550 Tor ] % | 304 | 0005
e 7 G ferior | 14263 ops ] 2| 1427 Jodse
em 8 | Qoo ntarior | 14| 226 Do % | 2560 |oo17
tem 9 | Qi nferior | 14| 264 o] % | 6378 |0000
tem 10 |G nterior T 14| 5.0 ops ] 2| 3628 0001
e 11 G nterior | 14| 263 Too ] % | 4472 |0000
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Item Grup N Medie |Deviatie standard| df t p
tem 12 | feror | 14| 257 Tos ] % | 4163 |0000
tem 13 O feror | 14| 229 075 % | 5712 |0000
tem 14 G T iferor | 14| 250 Doi ] % | 5230 |0000
tem 15 o T iferor | 14| 243 Tos ] % | 3107 |00
tem 16 G iferor | 14| 2.0 o] 26 | 5000 0000
e 47 T iferor | 14| 2.0 o] 26 | 5000 |0000
tem 18 o feror | 14| 200 130 26 | 4639 |0000
tem 19 |G interior | 14| 5.36 dos ] 26 | 4281|0000
tem 20 | QB nterior | 14| 5.43 Tor ] % | 3513 000z

Fiecare item trebuie sd fie puternic corelat cu ceilalti itemi ramasi. Conform lui
DeVellis (2017), aceasta caracteristica poate fi analizata prin calcularea corelatiei item-total.
Corelatia este utilizata in studiile de fiabilitate ale instrumentelor de masurare. Astfel, dupa
analiza coeficientului de consistentd Alfa-Cronbach, s-a calculat corelatia corectata element-
total a scalei, care explica relatia dintre punctele obtinute din itemii instrumentului de
madsurare si scorul total. Un nivel ridicat de corelatie element-total indicd faptul ca itemii
instrumentului de masurare reflectd comportamente similare, iar consistenta interna a scalei
este ridicatd (Biiyiikoztiirk, 2017). In procesul de analiza a itemilor scalei, se considera
adecvata excluderea itemilor cu corelatii item-total cu valoare inferioara sau egala limitei de
0,3 (Geuens si Pelsmacker, 2002). Rezultatele referitoare la analiza itemilor scalei sunt
prezentate in tabelul nr. 2.

Tabelul nr. 2. Rezultatele analizei elementelor scalei

Item Element (Corelare totala*) t (Upper% 27-Lower %27)**
Item 1 0,696 6,500***
Item 2 0,616 9,774***
Item 3 0,620 4,053***
Item 4 0,450 3,606***
Item 5 0,444 3,994***
Item 6 0,325 3,045***
Item 7 0,079 1,427
Item 8 0,134 2,550
Item 9 0,647 6,379***
Item 10 0,479 3,823***
Item 11 0,531 4,172***
Item 12 0,585 4,163***
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Item Element (Corelare totalid*) t (Upper% 27-Lower %27)**
Item 13 0,588 5,712***
Item 14 0,571 5,230***
Item 15 0,536 3,107***
Item 16 0,641 6,000***
Item 17 0,652 6,000***
Item 18 0,710 4,639%**
Item 19 0,647 4,281***
Item 20 0,607 3,513***

Nota: Valori semnificative sunt considerate pentru *n = 51 **n;= n,= 14, ***p <0.05.

Dupa cum se poate observa, conform analizei datelor din tabelele 1 si 2, itemii 7 si 8,
cu valori p> 0,05 si coeficienti de corelatie ai mediei itemului r<0,30, au o contributie aproape
nuld, in consecinta fiind exclusi din scala.

3. Rezultate si discutii

Proiectul scalei elaborat dupa pre-testare a fost aplicat unui total de 205 consumatori
in lunile noiembrie si decembrie 2019 si a fost facuta procesarea statistica a datelor obtinute.
Informatiile privind caracteristicile demografice ale persoanelor care au participat la studiu
sunt prezentate n tabelul nr. 3.

Tabelul nr. 3. Caracteristici demografice ale participantilor

Caracteristica Criteriu Frecventa (n) Procentaj (%)
Sex Feminin 100 48,8
Masculin 105 51,2
18-28 35 17,1
29-39 85 41,5
Varsta 40-50 63 30,7
51-61 17 8,3
61 si mai mult 5 2,4
Scoala primara 2 1
. Liceu 23 11,2
Educatie Universitate 107 52,2
Absolvent 73 35,6
Somer 7 3,4
Liber profesionist 8 3,9
Angajat la stat 98 47,8
Muncitor 6 2,9
Profesie Sector privat 44 21,5
Casnica 3 15
Pensionat 9 4.4
Student 21 10,2
Altul 9 4,4
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Caracteristica Criteriu Frecventa (n) Procentaj (%)
1000 TL si mai putin 24 11,7
1001-2000 13 6,3
Venit lunar 2001-3000 21 10,2
3001-4000 29 14,1
4001-5000 43 21
5001TL si mai mult 75 36,6
Total 205 100

La evaluarea participantilor la in functie de sex, se poate observa cid numarul
participantilor de sex feminin si masculin este sensibil apropiat. Aproape jumaitate dintre
participanti au 50 de ani sau mai putin. De asemenea, se poate observa ca peste jumatate
dintre participantii la studiu sunt absolventi de studii superioare. In functie de profesiile
participantilor, analiza esantionului a relevat cd au predominat functionarii publici si
studentii, grupuri care reprezinta peste 50% din numarul de respondenti. Referitor la nivelul
venitului, marea majoritate a participantilor au un venit de minim 5001 TL.

In etapa urmitoare a fost calculata fiabilitatea scalei. Fiabilitatea reprezinti
capacitatea unei masuratori de a produce aceleasi rezultate in aceleasi conditii (Field si Hole,
2019). La determinarea validitatii constructului AITUTRPS s-au aplicat mai intai Analiza
Factoriald Exploratorie (Exploratory Factor Analysis — EFA) si apoi Analiza Factoriala
Confirmatorie (Confirmatory Factor Analysis — CFA). Tnainte de efectuarea analizelor
factoriale exploratori si de confirmare, ipotezele statistice necesare pentru aceste analize au
fost verificate, iar analizele au fost efectuate dupa indeplinirea ipotezelor relevante. EFA este
frecvent utilizata la demararea cercetarii, pentru a culege mai multe informatii despre relatiile
dintre un set de variabile. CFA, pe de alta parte, este o tehnicd mai complexa si avansati, ce
poate fi utilizatd in etapele ulterioare ale cercetarii pentru a testa teorii si ipoteze specifice
despre structura subiacentd a unui numér de variabile (Pallant, 2016).

Pentru a analiza valorile examinate Tn modelul EFA au fost utilizate Kaiser-Meyer-
Olkin Sampling Adequacy Scale (KMO) si rezultatele testului de sfericitate ale lui Bartlett,
care sunt recomandate pentru a determina daca esantionul este adecvat pentru analiza
factorialda. Astfel, dacd valoarea testului Kaiser-Meyer-Olkin este sub limita 0,50, nu se
recomandad utilizarea analizei factoriale in continuare. Daca valoarea pentru media
esantionului este cuprinsa in intervalul 0,50-0,60 rezultatul se interpreteaza drept Neconform,
Slab intre 0,60-0,70, Mediu intre 0,70-0,80, Bun in intervalul 0,80-0,90, respectiv Excelent
pentru valori peste 0,90 (Leech, Barrett si Morgan, 2005).

Valoarea KMO pentru AITUTRPS a fost calculata la 0,840, nivel care indica faptul
cé eficienta esantiondrii cercetarii este la un nivel considerat bun pentru analiza factoriala.
De asemenea, cand s-au examinat rezultatele testului de sfericitate Barlett, s-a observat ca
valoarea chi-pitrat a fost semnificativa (x2 (91) = 2056.359; p <0,01). In aceasti directie, s-
a acceptat cd datele provin de la distributia normald multivariata. in conformitate cu aceste
constatari, a fost aplicata metodologia EFA pentru analiza datelor.

Pentru a determina modelul de factori al scalei cu 18 variabile, a fost utilizatd metoda
Analiza Componentelor Principale, iar rotatia Varimax, model care oferd cea mai sensibild
distinctie intre factori, s-a folosit pentru a interpreta factorii semnificativi (Ho, 2006). Tn urma
analizei, s-a constatat ca modelul AITUTRPS are patru factori principali, iar raportul
variantei totale a acestora a fost de 77,905%. In general, se recomanda ca varianta totald in
analiza factorilor exploratori s fie de minimum 30% pentru scale unidimensionale, respectiv
50% in scale multidimensionale (Streiner, 1994). In consecinti, valoarea variantei explicata
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de AITUTRPS este destul de mare. Tn tabelul nr. 4, sunt prezentati cei patru factori si sarcina
factorilor pentru fiecare variabild apartinand acestor factori.

Tabelul nr. 4. Rezultatele analizei factoriale exploratorii AITUTRPS
Componente

1 2 3 4
Item 15 0,862
Item 14 0,843
Item 11 0,837
Item 12 0,770
Item 8 0,803
Item 2 0,794
Item 1 0,752
Item 7 0,739
Item 17 0,892
Item 18 0,837
Item 16 0,752
Item 5 0,892
Item 4 0,851
Item 6 0,835

Variabile

Conform metodologie EFA, incarcarea unui factor ar trebui sa fie de cel putin 0,30.
De asemenea, diferenta dintre incarcarea factorilor datd de o variabild la mai mult de un
factor trebuie sa fie de cel putin 0,1 (Stevens, 2002). Incarcarea factorului reprezinta corelatia
unui item sau a unei variabile observate cu factorul relevant, sau este rata la care variabilele
contin esenta fiecarui factor. Patratul incarcarii factorului unui item din interiorul factorului
arata cat de mult din variatia factorului este explicata de itemul respectiv. O valoare scazuta
a Incarcarii factorului indica faptul ca acel item este insuficient pentru explicarea factorului
(Giirbiiz si Sahin, 2018).

Potrivit Tabachnick si Fidell (2013), incarcarea factorului trebuie sa fie de minim
0,32/item. Ca rezultat al acestei analize, s-a constatat ca incarcarea factorilor pentru itemii 3,
9, 10 si 13 se distribuie asupra mai multor dimensiuni si cé acesti itemi arau localizati intr-0
dimensiune diferitd de cea determinata teoretic. Prin urmare acesti itemi au fost inlaturati din
scala Prin excluderea acestor itemi din scala, nivelul general de fiabilitate al scalei formate
din 14 itemi a fost calculat ca 0.917, ceea ce arata ca fiabilitatea scalei este destul de mare.
In cele ce urmeazi se prezinta informatii detaliate despre factorii care au rezultat din analiza.

Factorul 1. Securitate

Patru itemi au fost alocati primului factor. Acestia sunt prezentati in tabelul 5
impreuna cu valorile incércarii factorului si alti indicatori statistici. Acest factor a fost numit
Securitate.
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Tabelul nr. 5. Informatii despre factorul Securitate

- Alpha Cronbach | Valori proprii Var.lape, incircare |Variatie
Intrebare explicata factor nun
0,897 6,287 22,055 comuna

Item 15 |Ma tem ca un robot Al folosit drept casier, pe culoar
sau ca insotitor de depozit intr-un magazin ar putea| 0,862 0,861
scapa de sub control si ar putea rini alti angajati.
Item 14 |Ma tem ca un robot Al folosit ca casier, pe culoar sau
ca insotitor de depozit intr-un magazin ar putea scapa| 0,756 0,843
de sub control si ar putea dduna clientilor.

Item11 [Ma tem cd un produs controlat de tehnologia
inteligentei artificiale (de exemplu, un vehicul fara

sofer) ar putea scapa de sub control si ar putea dduna 0,739 0,779
oamenilor.

Item 12 |Cred ca un produs Al (de exemplu, robot, drona,
masind inteligentd) poate duce la rezultate nedorite 0,685 0,643

atunci cand invatd viziondnd modele de
comportament uman.

S-a stabilit ca Incarcarea factorilor pentru problemele de securitate a fost intre 0,685
si0,862. Valoarea Alpha Cronbach a fost de 0,897, demonstrand ca factorul este foarte fiabil.
Factorul Securitate reprezintd 22,055% din varianta totala.

Tn analiza factoriald, un element poate fi corelat cu mai multi factori. Variantele
comune sunt suma patratelor de corelatie cu factorii cu care un element este asociat. Valoarea
extractiei corespunzatoare valorii comune a variantei unui item arata varianta totala aferenta
acelui item (Giirbiiz si Sahin, 2018). Atunci cand are loc interpretarea valorilor comune ale
variatiei, se precizeaza ca, In general, valoarea 0,50 este necesara drept nivel de relevanta,
desi nu este intotdeauna posibil sd se ajunga la valori ridicate ale variantei in stiintele sociale
(Thompson, 2004). Costello si Osborne (2005), au declarat ca ar fi mai potrivit sa se
considere 0 valoare de 0,40 drept criteriu. Tabachnick si Fidell (2013) au ardtat ca elementele
cu o variatie comuna mai mica de 0,20 indica o eterogenitate a elementelor analizate. Se
poate afirma deci cd varianta comund a tuturor articolelor este bund, deoarece valorile
comune ale variantei pentru factorul Securitate sunt cuprinse intre 0,643 si 0,861.

Factorul 2. Violarea intimitatii

Patru itemi au fost plasati in cadrul celui de-al doilea factor, iar acesti itemi, valorile
de Incércare si alte date statistice sunt prezentate in tabelul nr. 6. Acest factor a fost denumit
Violarea intimitatii.

Tabelul nr. 6. Informatii despre factorul Violarea intimititii

Tntrebare Alpha Valoat_’e Variatie incircare |Variatie
ar Cronbach proprie explicata factor comuni
' 0,873 1,882 19,836
Item 8 Cred ca nu s-au luat suficiente masuri pentru a-
mi proteja datele colectate prin utilizarea| 0,803 0,705
tehnologiei de inteligenta artificiala.

78 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul

AL

Tntrebare
nr.

Alpha
Cronbach

Valoare
proprie

Variatie
explicata

0,873

1,882

19,836

Incircare
factor

Variatie
comuna

Item 2

Cand fac cumparaturi de pe un site care foloseste
tehnologie de inteligentd artificiala, ma
ingrijoreazd faptul ca frauda imi poate pirata
conturile.

0,794

0,765

Item 1

Cred c@ informatiile mele personale pot fi
capturate din cauza tehnologiilor de inteligenta
artificiala utilizate in timp ce fac cumparaturi pe
internet.

0,752

0,773

Iltem 7

Sunt ingrijorat de faptul ca informatiile obtinute
prin tehnologia inteligentei artificiale pot fi

0,739

0,740

folosite cu rea intentie (actiondnd in numele
persoanei impotriva vointei sale etc.).

S-a stabilit ca Incarcarile factorului Violarea intimitatii sunt cuprinse intre 0,739 si
0,803. Valoarea Alpha Cronbach a factorului este de 0,873, care aratd ci acesta este foarte
de fiabil. Incircarea factorului explici 19,836% din varianta totali. Deoarece valorile
variantei comune pentru factorul Violarea intimitatii sunt cuprinse intre 0,705 si 0,773, se
poate afirma ca varianta comuna a tuturor itemilor este buna.

Factorul 3. Probleme etice
Trei itemi au fost alocati celui de-al treilea factor, denumit Probleme etice. Acesti

itemi, valorile de incarcare a factorului si alte date statistice sunt prezentate in tabelul nr. 7.

Tabelul nr. 7. Informatii despre factorul Probleme etice

< Alpha Cronbach Valoai_’e Var‘l atle, incircare |Variatie
Intrebare proprie explicata factor comuni
0,866 1,671 18,129
Cred ca tehnologia inteligentei artificiale afecteaza
Item 17  |procesul decizional al unei persoane, invatand si| 0,892 0,871
monitorizand preferintele de pe internet.
Cu ajutorul tehnologiei de inteligenta artificiala, cred
Item 18  |cd o persoand este monitorizata pe Internet si dirijata| 0,837 0,792
sd cumpere prin preferintele sale.
Cred ca companiile dezvoltad aplicatii computerizate
Item 16 . A i 0,752 0,695
pe internet pentru ca noi sa facem clic pe reclame.

S-a stabilit ca incarcarea factorilor pentru Probleme etice este cuprinsa intre 0,752 si
0,892. Valoarea Alpha Cronbach este de 0,866, aratand ca factorul este foarte fiabil. Factorul
Probleme etice explica 18,129% din varianta totald. Deoarece valorile variantei comune
pentru Factorul ,,Probleme etice” este cuprins intre 0,695 si 0,866; se poate afirma ca varianta
comuna a tuturor itemilor este buna.
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Factorul 4. Probleme privind ocuparea

Trei elemente au fost plasate Tn cadrul celui de-al patrulea factor, iar aceste elemente,
valorile de incarcare si alte date statistice sunt prezentate in tabelul nr. 8. Acest Factor a fost
denumit Problema ocupdrii fortei de muncad.

Tabelul nr. 8. Informatii despre factorul Probleme privind ocuparea

~ Alpha Valoare Variatie incircare |Variatie
Intrebare Cronbach proprie explicata factor comuni
0,866 1,068 17,885
Cred cd tehnologia inteligentei artificiale ar putea
Item 5 concedia in viitor persoanele care lucreazd in| 0,892 0,862

sectorul serviciilor (robot chelner etc.).

Cred ca tehnologia inteligentei artificiale ar putea sa
Item 4 concedia in viitor oamenii care lucreaza in sectorul| 0,851 0,801
de fabricatie (roboti etc.).

Cred ca tehnologia de inteligenta artificiald poate
Item 6 angaja In viitor oamenii care lucreaza in sectorul| 0,835 0,777
comertului cu amanuntul (magazin fara casier etc.).

Incarcarea factorilor pentru Probleme privind ocuparea este cuprinsa intre 0,835 si
0,892. Valoarea Alpha Cronbach a factorului este de 0,866, care arata ca factorul este foarte
fiabil. Factorul Probleme privind ocuparea explicd 17,885% din varianta totald. Deoarece
valorile variantei comune pentru problemele privind ocuparea sunt cuprinse intre 0,777 si
0,862, se poate afirma ca varianta comuna a tuturor elementelor este buna.

Dupa realizarea analizei exploratorii (EFA) operabilitatea scalei se poate verifica prin
aplicarea ,,Confirmatory factor analysis (CFA)” (Harrington, 2009). Pentru a determina
adecvarea modelului testat prin metoda CFA se pot utiliza o serie de indici de potrivire.
Intrucat fiecare dintre indicii de potrivire are puncte tari si puncte slabe, evaluarea
concordantei intre modelul teoretic si datele reale ar trebui realizatd cu mai multi indici de
potrivire diferiti.

Ca urmare a aplicarii metodei EFA, se poate observa compatibilitatea cu modelul a
celor 14 articole mentinute in AITUTRPS. Tn urma analizei s-a constatat ci dimensiunile
relevante ale AITUTRPS, constau in patru factori, testati prin metoda factorului
multifactorial de prim rang. in cadrul modelului creat au fost analizati factorii latenti ai scalei
si efectele reciproce dintre acestia. Diagrama de analiza multi-factor de prim nivel pentru
AITUTRPS este prezentata in figura nr. 1.

Prin aplicarea analizei CFA, s-a stabilit ca rezultatul modelului ecuatiei structurale a
scalei a fost semnificativ la nivelul p=0,000, iar cei 14 itemi si cei patru sub-factori care
formeaza scala au fost conformi cu structura acesteia. Au fost realizate optimizari ale
modelului, fiind identificate variabilele care reduc gradul de corelare, si au fost create noi
covariante pentru factorii cu valori reziduale ridicate. Valorile identificate pentru criteriile
folosite in analiza sunt prezentate n tabelul nr. 9.
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Figura nr. 1. Diagrama de analizi confirmatorie multifactoriala de prim nivel
pentru AITUTRPS

Tabelul nr. 9. Analiza confirmatorie multifactoriala de primul nivel pentru
AITUTRPS. Indici de potrivire

Criterii de| Potrivire Potrivire |Valoare inainte| Valoare dupa | Nivel de
potrivire buna acceptabild | de optimizare | optimizare corelare
CMIN/Df |0<x?/df<3| 3<x?/df<5 2,659 2,083 Bun
GFI >0,95 >0,90 0,892 0,916 Acceptabil
CFlI > 0,95 >0,90 0,942 0,963 Bun
RMSEA <0,05 <0,08 0,090 0,073 Acceptabil

Daca se analizeaza valorile prezentate in tabelul nr. 9, se poate observa ca valorile
parametrilor analizati se imbunatatesc dupa optimizare (CMIN/df — 2,083, GFI — 0,916, CFI
— 0,963, RMSEA - 0,073). Deoarece aceste valori se incadreaza in limite acceptabile, a fost
confirmati configuratia cu patru factori a AITUTRPS. Tn plus, incarcarea factorilor pentru
fiecare item se prezinta in tabelul nr. 10.
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Tabelul nr. 10. incirciri ale factorului principal, ca rezultat al analizei factoriale
confirmatorii pentru AITUTRPS

Factori si itemi Incirciri ale
factorului
Securitate
Ma tem ca un robot Al folosit drept casier, insotitor de depozit sau paznic
intr-un magazin ar putea scdpa de sub control si ar putea face rau 0,96

angajatilor.
Ma tem cd un robot Al folosit ca casier, pe culoar sau ca insotitor de

depozit intr-un magazin ar putea scapa de sub control si ar putea face rau 0,97
clientilor.

Ma tem cd un produs controlat de tehnologia inteligentei artificiale (de

exemplu, un vehicul fara sofer) ar putea scapa de sub control si ar putea 0,73

face rau oamenilor.

Cred cd un produs Al (robot, drond, masina inteligenta etc.) poate
provoca efecte nedorite cand invati vizionand modele de comportament 0,58
uman.

Violarea intimitatii
Cred ca nu s-au luat suficiente masuri pentru a-mi proteja datele colectate

prin utilizarea tehnologiei de inteligenta artificiala. 0,67
Cand fac cumparaturi de pe un site care foloseste tehnologia de
inteligentd artificiala, ma ingrijoreazd ca frauda 1mi poate pirata 0,85
conturile.
Cred ca informatiile mele personale pot fi capturate din cauza
tehnologiilor de inteligenta artificiala folosite in timp ce fac cumparaturi 0,84
pe internet.
Sunt Tngrijorat de faptul ca informatiile obtinute prin tehnologia
inteligentei artificiale pot fi folosite cu rea intentie (actionand in numele 0,79
persoanelor impotriva vointei sale etc.).
Probleme etice

Cred ca tehnologia inteligentei artificiale afecteaza procesul decizional 091
al unei persoane, Invatand si monitorizand preferintele de pe internet. '
Cu ajutorul tehnologiei de inteligenta artificiala, cred ca o persoand este 086
monitorizatad pe internet si indreptatd sd cumpere prin preferintele sale. '
Cred cd companiile dezvolta aplicatii computerizate pe internet pentru 073
ca noi sa facem clic pe reclame. '

Probleme privind ocuparea
Cred cd tehnologia inteligentei artificiale ar putea concedia in viitor 091
persoanele care lucreazd in sectorul serviciilor (robot chelner etc.). '
Cred ca tehnologia inteligentei artificiale ar putea concedia in viitor 084
oamenii care lucreaza n sectorul de fabricatie (roboti etc.). '
Cred ca tehnologia de inteligenta artificiald poate concedia in viitor
oamenii care lucreaza in sectorul comertului cu amanuntul (magazin fara 0,80

casier etc.).
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Concluzii

Tehnologiile bazate pe inteligentd artificiala sunt din ce in ce mai prezente in mediul
de afaceri si au un impact pozitiv asupra multor sectoare economice, primind din ce in ce mai
multa atentie si investitii din partea companiilor. Inteligenta artificiald ofera avantaje in
analiza cerintelor pietei si a nevoilor clientilor, prin proiectarea unui produs potrivit cerintelor
consumatorului sau prin analiza comparativa a preturilor, in special in domeniul comertului,
si permite Intreprinderilor sd dezvolte strategii comerciale eficiente in mediul digital.
Dezvoltarea tehnologiilor bazate pe inteligenta artificiala provoaca insa diferente de opinie
intre in mediul de afaceri si academic. Astfel, in timp ce unii investitori sunt aparitori ai
inteligentei artificiale, existd specialisti in domeniul economic, cercetdtori sau simpli
consumatori care sustin ca aceasta poate cauza diverse probleme si poate fi periculoasa daca
nu este utilizata cu atentie.

La o analiza a literaturii de specialitate in domeniul utilizarii inteligentei artificiale in
comert se poate aprecia ca existd unele aspecte controversate, cum ar fi securitatea, protejarea
intimitétii persoanei, probleme etice si probleme privind ocuparea. Daca sunt evaluate aceste
probleme, se poate observa ca utilizarea inteligentei artificiale poate provoca probleme de
securitate cdnd este scapata de sub control, poate fi incalcata confidentialitatea si siguranta
persoanelor, pot fi provocate reduceri ale locuri de munca si cresterea somajului, in special
in sectorul comercial si al serviciilor. In multe situatii, utilizarea acestor tehnologii este in
contradictie cu aspectele etice. Desi se dezvoltd multe aplicatii bazate pe inteligenta
artificiala, cum ar fi vehiculele fara sofer, tehnologiile de recunoastere faciala si asistentii
personali, care confera o serie de avantaje operatorilor economici, trebuie luate in considerare
si problemele pe care le poate crea dezvoltarea tehnologica. Noile tehnologii bazate pe
inteligenta artificiala pot deveni dificil de controlat pe masura ce se dezvolta, trebuie
planificate si implementate cu atentie si precautie.

Avand in vedere informatiile obtinute din documentarea bibliografica studiul a vizat
dezvoltarea unui model original, drept instrument pentru analiza perceptiei de catre
consumatori a riscurilor asociate utilizdrii inteligentei artificiale in comert: AITUTRPS.
Argumentatia dezvoltarii acestui model inovativ este ca in literatura de specialitate nu exista
0 scald de evaluare adecvata, care s masoare perceptia consumatorilor asupra riscului legat
de utilizarea tehnologiilor bazate pe inteligenta artificiald in comert. Opiniile expertilor au
fost utilizate pentru a determina validitatea continutului Tn etapa fazei de proiectare a scalei
de evaluare. Scala a fost realizata la nivel pilot in prima etapa, fiind eliminate elementele care
au redus validitatea si fiabilitatea modelului. Chestionarul a fost ulterior aplicat la 205 de
persoane, iar rezultatele au fost supuse unor analize factoriale exploratorii si confirmatorii.
Ca urmare, au fost identificate patru dimensiuni principale ale modelului: securitate, violarea
intimitatii, probleme privind ocuparea si probleme etice. Ponderea acestor factori in cadrul
modelului este ridicata (77,905%), fiind confirmata eliminarea unor factori ce s-au dovedit
mai putin semnificativi.

Printre problemele de securitate mentionate, existd posibilitatea scaparii de sub
control a unor roboti, care pot afecta securitatea altor angajati sau a clientilor. Pentru a evita
aceste probleme, sunt necesare controale continue si monitorizarea din partea unui expert.
Multe probleme pot fi prevenite in etapele de conceptie si realizarea a echipamentelor bazate
pe experienta artificiald si ar trebui luate toate masurile necesare pentru a preveni aceste
situatii periculoase. In ceea ce priveste violarea intimititii, existi ingrijorarea ci datele
personale colectate de tehnologia inteligentei artificiale pot fi interceptate, utilizate in mod
gresit si ca aceste date nu sunt protejate In mod adecvat. Acest aspect poate fi evitat prin
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utilizarea unui software potrivit si prin adaptarea legislatiei in domeniu. Tehnologiile bazate
pe inteligenta artificiala pont conduce la probleme etice, cum ar fi monitorizarea preferintelor
consumatorilor pe internet si influentarea deciziei de cumparare. Companiile nu ar trebui sa
includa astfel de practici, care au loc impotriva vointei consumatorilor, iar aceste aspecte pot
afecta imaginea firmei sau pot influenta negativ atitudinea consumatorilor fatd de firma sau
de marca. Utilizarea inteligentei artificiale poate conduce la cresterea somajului in sectoarele
industriale, ale serviciilor sau comertului, fiind necesare reglementéri din partea autoritatilor
privind masurile de precautie si limitarea numarului de roboti in anumite sectoare economice.

Studiul efectuat este relevant in ceea ce priveste abordarea riscurilor frecvent ignorate
atunci cand sunt puse in evidentd avantajele inteligentei artificiale. Scala de evaluare a
riscului, dezvoltatd in urma cercetarii poate deveni un instrument util pentru domeniul
academic si mediul de afaceri. In plus, au fost evidentiate diferente in perceptia riscurilor
legate de utilizarea inteligentei artificiale in comert legate de caracteristici demografice, sex,
varsta, venit sau profesie. Perceptia consumatorului este influentata si de domeniul de
activitate, fiind constatate diferente intre angajatii ce lucreazd in comert, antreprenori,
ingineri sau operatori IT. Utilizarea scalei de evaluare permite dezvoltarea de cercetari si
proiecte multidisciplinare, utile domeniului academic si mediului de afaceri. Mai mult, scala
poate fi utild companiilor care implementeaza solutii ce recurg la inteligenta artificiala,
ntrucéat cunoasterea riscurilor si a modului in care acestea sunt percepute de consumatori
prezinta importanta pentru adoptarea unor strategii corecte.
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Rezumat

Scopul acestui studiu il reprezinta acoperirea empiricd a impactului pe care il are
utilizarea inteligentei artificiale prin intermediul chatbotilor asupra comertului online cu
amanuntul din punctul de vedere al continutului implementat in procesul de comunicare.
Cercetarea prezentatd aduce o contributie literaturii de specialitate prin analiza utilitatii
percepute si demonstrarea facilitatii, concepte cheie ale modelului de acceptare a tehnologiei.
Tn acest sens, au fost studiate zece magazine online din Romania, selectate in functie de
numarul de utilizatori, cercetarea fiind realizata prin intermediul unei metode non-reactive —
analiza de continut. Metoda de culegere a datelor a fost cea a ,,clientului misterios” cu scopul
de a nu genera o schimbare in comportamentul entitatilor studiate. Interpretarea datelor
obtinute prin grila de continut a permis o abordare pe orizontala si pe verticala care a condus
la o serie de rezultate care au confirmat nivelul scazut de performanta al liderilor de piata,
precum si potentialul ridicat al acestui tip de tehnologie aplicatd in domeniu. Referitor la
impactul utilizarii chatbotilor s-a demonstrat ca o calitate slaba a continutului afisat
utilizatorilor afecteaza parcursul consumatorului, punctul de satisfactie nefiind in aceste
conditii atins.
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Introducere

Crearea unei experiente pozitive in furnizarea serviciilor catre consumatori a devenit
o strategie cheie in vederea obtinerii avantajelor competitive (Berry, 1995), iar tehnologia Tn
continud schimbare si caracterul complex al unei noi societati, au schimbat volumul si
diversitatea activitatilor (Batagan, Marasescu si Pocovnicu, 2010). Dezvoltarea comertului
electronic a imbunatatit activitatea online (Voineagu et al., 2016), iar pe masuré ce inteligenta
cumpardtorilor este acceleratd de utilizarea tehnologiei (EY, 2020), retailerii incearc sa tina
pasul cu ritmul evolutiei pentru a se califica pe harta perceptiei consumatorilor. Tn contextul
pietei contemporane dominatd de un ,,fenomen profund electronic” (Varga Apaviloaie,
2015), utilizarea acesteia ia amploare, trece de partea clientilor deveniti din ce in ce mai
precauti si informati cu privire la produsele si serviciile pe care le achizitioneaza. Astfel, apar
tehnologiile inteligentei artificiale utilizate pentru implicarea clientilor finali in lantul valoric
al comertului cu amanuntul. Acestea sunt concentrate pe interactiunea in toate etapele
parcurse de consumator: pre-achizitie, achizitie si post-achizitie (Rese, Ganster si Baier,
2020), pe imbunatatirea serviciilor de suport si pe functiile de asistentd pentru vanzari
(Kaplan si Haenlein, 2019). Ludnd in considerare caracterul relativ nou al tehnologiilor
specifice Inteligentei Artificiale (in continuare Al) integrate in comertul electronic, Tn special
al chatbotilor, studiile prezintd argumente pro si contra referitoare la acceptarea acestora.
Unele ilustreaza satisfacerea asteptarilor utilizatorilor (Chopra, 2019; McLean si Osei-
Frimpong, 2019; Chung et al., 2020), insa altele prezinta si argumente Tmpotriva (Xueming
et al., 2019; Sheehan, Jin si Gottlieb, 2020). Polarizarea poate sa fie considerata cadrul ideal
pentru introducerea in cercetarea realizatd a Modelului de Acceptare a Tehnologiei (in
continuare TAM), propus pentru prima data de Davis (1985). Bazat pe Teoria Actiunii
Rationale (TRA), TAM prezinta determinanti ai comportamentelor descrise ca fiind
intentionate in mod constient (Rese, Ganster si Baier, 2020). Cu alte cuvinte, comportamentul
unui utilizator este determinat de intentia de a folosi sisteme informatice in functie de
utilitatea perceputa, cét si de usurinta in utilizare perceputd. Autorii acestui studiu considera
cé cele doud concepte stau la baza folosirii tehnologiei Al si pot fi analizate din perspectiva
comportamentului companiilor de comert online (in continuare retaileri) in procesul de
comunicare.

Cercetarile aratd ca chatbotii sunt implementati din ce in ce mai mult in serviciile de
mesagerie si sunt considerati ca parte integrantd a viitoarelor servicii pentru consumatori.
Drept urmare, 80% dintre afaceri utilizeaza sau se afld in stadiul de a implementa chatbotii
pentru a comunica cu utilizatorii 24/7 si pentru a le solutiona problemele clientilor. Acestea
sunt aspecte care prezintd oportunitati reale, iar abordarea studiilor empirice referitoare la
satisfactia utilizatorilor cu chatbotii si intentia de a continua interactiunea in procesul de
achizitie, devine din ce in ce mai relevanta (Ashfaq et al., 2020). Se poate remarca inexistenta
unor cercetéri empirice de anvergura, Care si releve experienta consumatorului in raport cu
tehnologiile Al (Ameen et al., 2020), fapt care mentine o incertitudine cu privire la modul in
care retailerii din Roméania comunica cu utilizatorii prin intermediul chatbotilor. Ca atare, se
poate trage concluzia ca reprezinta principala limita a cercetarii, autorii vizand, in special,
imbogatirea literaturii de specialitate prin acoperirea empirica a impactului pe care il are
tehnologia Al prin utilizarea chatbotilor de baza in comunicarea dintre comerciantii cu
amanuntul, care isi desfasoara activitatea online, si utilizatorii aflati in diferite etape ale
procesului crearii consolidarii experientei consumatorilor.

Caracterul controversat al acestui tip de tehnologie Al este marcat de acceptarea de
cétre consumatori a tehnologiei chatbotilor, aspect care determind ca lucrarea sa abordeze
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mai ales legdtura dintre calitatea continutului transmis prin intermediul sistemelor
informatice si comportamentul de utilizare. Dat fiind faptul ca 54% dintre utilizatori si-au
exprimat reticenta fatd de chatboti pe motivul unei comunicari impersonale, prin prezentul
studiu se urmareste determinarea calitatii procesului de comunicare prin utilizarea
tehnologiei Al de catre retaileri. Astfel, modelul TAM este extins, enuntidndu-se faptul ca
cele doua motivatii ale utilizatorilor, utilitatea perceputd si usurinta in utilizare perceputa,
care marcheaza procesul de acceptare a chatbotilor, sunt evaluate cu ajutorul celor patru
elemente abordate prin realizarea analizei de continut: calitatea, durata de raspuns, relevanta
si nivelul de performanta al chatbotilor de baza. Concret, studiul presupune analiza modului
n care primii zece retaileri din Romania, alesi in functie de numarul de utilizatori (trafic.ro),
reactioneaza la initiativele de comunicare cu publicul, prin intermediul mesajelor instant din
aplicatia Facebook Messenger (denumiti in continuare chatboti de bazd). Numarul de
utilizatori este considerat de catre autori un criteriu cantitativ, ales pentru a selecta cele mai
accesate website-uri de comert online din Romania, deoarece actiunea de a vizita acest tip de
pagina web, reflecta avantajul utilizarii Internetului. Peste 67% dintre subiectii unui studiu
au afirmat ca serviciile aferente comertului electronic sunt accesibile, usor de utilizat, dar mai
ales eficiente (Batagan, Marasescu si Pocovnicu, 2010). Rezultatele analizei au condus la
concluzia cd cele zece magazine online existente Tn top au o calitate slaba a continutului
comunicat clientilor si la faptul ca exista un potential de dezvoltare privind inteligenta
artificiala in comertul electronic din Romania.

Pentru atingerea scopului vizat, lucrarea a fost structurata in cinci sectiuni. Astfel,
dupa recenzarea literaturii de specialitate, a fost descrisd metodologia de cercetare, sectiunea
fiind urmatd de trecerea in revistd a rezultatelor obtinute, penultima sectiune incluzand
discutiile, iar, in partea finala, sunt nominalizate concluziile si propunerile.

1. Recenzia literaturii stiintifice

In conditiile in care este perceputi ca fiind o tehnologie relativ noua, aplicatia de tip
chatbot exista de mai mult timp, iar termenii utilizati au variat de-a lungul timpului. Aceasta
era recunoscuta sub denumirea de sistem de conversatie automata, agent virtual, sistem de
dialog, sau chatterbot (Ciechanowski et al., 2019). Prima aparitie notabild in domeniu este
chatbotul ELIZA, dezvoltat de Joseph Weizenbaum Tn 1956 (Smutny si Schreiberova, 2020),
care a fost construit utilizandu-se tehnici simple de potrivire a cuvintelor, cu scopul de a
simula un psihoterapeut, reusindu-se pentru prima data interactiunea dintre o persoana si un
computer prin intermediul limbajului natural de tip text (Rese, Ganster si Baier, 2020). Tn
prezent, chatbotii sunt definiti ca fiind instrumente software care interactioneaza cu
utilizatorii pe tema unui subiect specific, ntr-un mod cat mai natural, iar mesajul este
transmis sub forma de text sau voce (Ashfaq et al., 2020; Rese, Ganster si Baier, 2020).
Pentru ilustrarea aplicabilitatii acestei tehnologii, se mentioneazd ci chatbotii au fost
introdusi 1n platforma Facebook (2016) cu rolul de a accelera si a facilita procesele aferente
serviciilor pentru clienti, gestionate de organizatii. De atunci sunt considerati o ,,tendinta
tehnologicd importanta” (Baier, Rese si Roglinger, 2018), cu capacitati de limbaj natural,
care pot fi configurati sd ,,converseze” cu utilizatorii (Sheehan, Jin si Gottlieb, 2020) si sa
furnizeze informatii despre produse si servicii, sau sd plaseze comenzi online in timp real
(Ashfaq et al., 2020).

Tehnologia este recunoscuti ca fiind o tactica inteligenta (Toorajipour et al., 2020),
n special din punct de vedere comercial. Chatbotii pot fi utilizati in cadrul interactiunii dintre
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retailer si client (Lemon si Verhoef, 2016) atat Tn procesul de pre-cumparare (Forrest si
Hoanca, 2015), cat si in cadrul strategiei de comunicare integrata de marketing, cu scopul de
a revolutiona modul in care are loc interactiunea cu utilizatorii (McLean si Osei-Frimpong,
2019). Tn cadrul ambelor aplicatii, comportamentul utilizatorilor este influentat de experienta
realizatd, determinandu-se aparitia deciziei de a continua procesul de interactiune sau nu
(Mihart (Kailani), 2012). Din acest considerent se face referire la conceptul de customer
engagement. Definit Tn literatura de specialitate drept angajamentul clientilor, acesta indica
legatura si participarea pe care o au clientii sau utilizatorii cu retailerii (Hollebeek, 2011).
Acest concept ia forma unei sinergii de tipul creatiei bilaterale dintre furnizori si clienti si
poate fi reprezentat de o componenta a strategiei de marketing pentru atragerea noilor clienti,
determinarea realizarii achizitiilor si loializarea consumatorilor (Brodie et al., 2011).

Introducerea tehnologiilor care utilizeazad inteligenta artificiald (Al) de cétre o
organizatie, 1i genereaza acesteia potentialul de a-i implica pe utilizatori obtinand in acelasi
timp rezultate organizationale referitoare la eficientd, satisfactie si angajament, (Prentice si
Nguyen, 2020). Tn acelasi cadru este mentionat modelul unei afaceri electronice, care pentru
desfasurarea activitdtilor specifice firmei, organizatia dispune de resurse electronice precum:
website-uri adaptate in functie de dispozitiv, chat-uri, blog-uri si email-uri (Sitar-Taut et al.,
2009). De aceea, odata cu dezvoltarea comertului electronic si a achizitiilor realizate prin
intermediul telefonului mobil, retailerii concureaza pentru o pozitie favorabila in piatd pe
termen lung (Souiden, Ladhari si Chiadmi, 2019), Tncercand sa-i satisfaca pe consumatorii
care 1si doresc informatii si raspunsuri in timp real (Reinartz, Wiegand si Imschloss, 2019).
Este importanta mentionarea in acest cadru, a estimarilor care arata ca la nivel global, rata de
crestere privind comertul electronic va creste de la 10% cat este 1n prezent, pana la 50% péana
n 2027 (Platon, 2015). Pentru a-si atinge scopul de a se adapta evolutiei, retailerii au Tnceput
sa utilizeze tehnologii Al in diferite moduri pentru obtinerea avantajelor competitive
(chatboti, generare de continut relevant pentru consumatori etc.). Ameen et al. (2020)
mentioneaza in lucrarea lor, ca implementarea unor solutii de tip Al in sectorul comertului
cu amanuntul poate atinge un procent de 1% dintre clienti, care sunt de 18 ori mai valorosi
decat media clientilor din sector, iar Mindbrowser (2017) mentioneazd beneficiile
comerciantilor cu amanuntul in urmatorii termeni: servicii pentru clienti (95%), vanzari si
marketing (55%) si procesarea comenzilor (48%) si faptul ca chatbotii pot suplimenta
activitatile suport din etapa de pre-achizitie cu ajutorul algoritmilor de invatare si a modelarii
predictive. Astfel, se realizeaza un sincron instantaneu al unei nevoi prezentate de
consumator si produsele accesibile care se potrivesc cu asteptarile acestuia (Forrest si
Hoanca, 2015). Aplicabilitatea serviciului are ca efect reducerea costurilor aferente
activitatilor de suport pentru clienti si cresterea vitezei de raspuns la intrebarile utilizatorilor
(IBM, 2017), dar si a costurilor de transport (Batigan, Marasescu si Pocovnicu, 2010). De
aceea, durata primirii unui rdspuns este unul dintre factorii semnificativi Th obtinerea
satisfactiei acestora. Practic, se creeaza un lant valoric centrat pe client, in cadrul caruia se
construiesc conexiuni cu utilizatorii care devin potentiali clienti, iar retailerii concureaza
pentru depasirea asteptarilor acestora pentru a supravietui pe o piatd competitiva (SAP
Industries, 2020).

Canhoto si Clear (2020), afirma cd in acest fel se poate imbunatati eficienta
proceselor de afaceri, insd pe de alta parte, in anumite cazuri, aceste tehnologii, pot distruge
si valoarea afacerii. In acest sens, sunt evidentiate situatiile in care clientii finali sunt reticenti
atunci cand vine vorba de utilizarea chatbotilor. Se mentioneaza cazul Statelor Unite ale
Americii care prezintd o pondere de 40% a consumatorilor ce prefera sa fie abordati de o
persoana reald, (Mindbrowser, 2017; CGS, 2018), iar rezultatele unui esantion la nivel global
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aratd cd numai 34% dintre subiecti se simt confortabili sd primeascd in mod proactiv
recomandari personalizate in faza de pre-cumparare prin intermediul unui chatbot (Rese,
Ganster si Baier, 2020). Un procent mai ridicat este reprezentat de fiecare al doilea
cumparator online (52%), care si-a exprimat antipatia fata de chatboti din cauza unei abordari
impersonale, a unei tehnologii imature, a lipsei unui beneficiu recunoscut sau a senzatiei de
urmarire prin acest instrument (Smutny si Schreiberova, 2020). Cei care prezinta un interes
mult mai ridicat pentru chatboti si utilizarea acestora sunt reprezentantii Generatiei Z si
Milenialii: la nivelul unui esantion global cu varste cuprinse intre 18 si 34 ani, 25% dintre
subiecti aleg cumparaturile personalizate prin intermediul unui chatbot (Chatbots Magazine,
2018).

Rezultatele favorabile se obtin prin atentia comerciantilor la calitatea livrata, adica
a ,personalizarii extreme” si a ,implicarii sporite bazate pe date contextuale si
comportamentale” (Forbes, 2017). Calitatea acestui tip de servicii este definitd de
Parasuraman, Zeithaml si Berry (1994), ca fiind diferenta dintre serviciul asteptat si cel
perceput, fiind evaluata in raport cu modul in care consumatorii percep serviciile oferite de
retailer. Astfel, inteligenta artificiala transforma modul in care comerciantii cu amanuntul
opereaza (Pillai, Sivathanu si Dwivedi, 2020), iar calitatea implementérii acestei tehnologii
trebuie s creasca nivelul de angajament al clientilor fata de marca, pentru a ajunge la nivelul
de satisfactie (Prentice si Nguyen, 2020). Un chatbot demonstreazad o performanta ,,de
incredere” in momentul in care este tehnic competent sé furnizeze informatiile solicitate sub
forma de raspunsuri, fard a intimpina probleme (Aoki, 2020).

Contextul descris anterior favorizeaza introducerea unui concept referitor la
parcursul utilizatorilor de-a lungul pélniei de marketing, fiind marcat de cele patru etape:
congtientizare, considerare, intentia de cumparare si satisfactie. (Colicev, Kumar si
O’Connor, 2019). Chatbotii, prin fortele tehnologiei Al actioneaza in zona de mijloc a
palniei, in etapa de considerare, astfel ca, in cadrul interactiunii utilizatorilor cu mesajele
instant setate de retaileri, acestia manifesta un comportament apropiat de dorinta de achizitie.
In acest punct se face referire la cele doua motivatii inerente modelului TAM si la extinderea
teoriei prin asocierea cu natura calitativa a continutului chatbotilor: utilitatea perceputa si
usurinta in utilizare perceputd fiind doua concepte influentate de experienta pe care o are
utilizatorul in raport cu chatbotul implementat de retailer. In cazul in care chatbotii furnizeaza
informatii de inalti calitate, sunt asteptate efecte pozitive, chiar si o loializare a acestora. in
caz contrar, consumatorii nu mai trec in etapa urmatoare si nu mai ajung nici la nivelul de
satisfactie dorit. Se poate constata ca Incheierea procesului de parcurgere a tuturor etapelor
palniei prin care trece utilizatorul poate depinde de experienta avuta cu chatbotul.

Companiile recunosc potentialul ridicat al chatbotilor, care devin din ce in ce mai
utilizati in serviciile de mesagerie fiind descrisi de Koumaras et al. (2018),ca parte integranta
a viitorului 1n serviciile pentru clienti. Se mentioneaza ca accesul la tehnologie accelereaza
inteligenta consumatorilor cu o viteza care ar fi imposibil de conceput pentru stramosii nostri
(Young, 2014), de aceea, comportamentul de cumparare al consumatorilor in mediul online
prezinta reale provocari pentru companii. Cercetarea de marketing exploratorie realizata de
Stoica, Veghes si Orzan (2015), arata distributia procentuald a Romaniei in functie de
comportamentul consumatorilor care Tmparte populatia cercetatd in: informatori digitali
(62%), cumpdratori digitali (26%) si cumparatori de tip hyperstackers (12%). Conform
descrierilor celor trei categorii, numitorul comun al acestora este reprezentat de gradul ridicat
de implicare al consumatorilor, modul in care acestia au devenit din ce in ce mai precauti de-
a lungul timpului cu privire la achizitiile pe care le realizeaza, iar cantitatea si calitatea
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informatiilor de care au nevoie pentru a ajunge in etapa finald a palniei joaca un rol deosebit
de important.

Murtarelli, Gregory si Romenti (2020), mentioneaza ca cercetarile viitoare ar putea
testa empiric aspecte din perspectiva conversationald, ceea ce cu mare interes au realizat
autorii prezentei lucrari. Avand in vedere cé chatbotii sunt utilizati de putin timp la scara
larga, gradul de acceptare al acestora incepe sa fie din ce in ce mai cercetat (Rietz, Benke si
Maedche, 2019) datorita importantei ridicate a acceptarii unei noi tehnologii. in conceptia lui
Fernandes si Oliveira (2020)acesta este unul dintre pasii esentiali pentru a atinge succesul in
viitor.

2. Metodologia cercetarii

Bipolaritatea comportamentald mentionata in literatura de specialitate, referitoare la
utilizarea chatbotilor, a favorizat identificarea principalei limite a cercetarii. Aceasta se referd
la modul in care retailerii interactioneaza cu potentialii clienti si este reprezentata de analiza
calitatii continutului mesajelor Tn interactiunea initiata de utilizatori. Limita a fost abordata
stiintific, prin analiza chatbotilor de tip text, integrati Tn aplicatia de mesagerie instanta,
Facebook Messenger. A fost aleasa aceastd aplicatie pentru faptul ca oferd o miriada de
legaturi de tip B2C si B2B in procesul de vanzare — cumparare (Xu et al., 2020).

Avand in vedere ca obiectivul studiului empiric realizat a fost analiza calitatii
solutiilor Al implementate de retaileri, S-a dorit pastrarea comportamentului referitor la
pozitionarea magazinelor online fata de tehnologia de acest tip. Pentru a nu influenta intr-o
oarecare masura rezultatele studiului, s-a considerat ca pentru contextul studiat, este necesara
aplicarea metodei de cercetare non-reactiva - analiza de continut. Potrivit Krippendorff
(2004), acest tip de analiza reprezintd o tehnica discreta, aplicata atunci cand cercetatorii iau
n considerare evitarea situatiilor reactive din doua motive: denaturarea datelor, punand in
pericol validitatea studiului si manipularea datelor de catre sursele sau subiectii analizati. Prin
abordarea din aceasta perspectiva, studiul a fost realizat cu succes: nu a fost generata nicio
reactie din partea magazinelor online si nu au existat modificari ale setarilor mesajelor instant
din Facebook Messenger, situatie care a condus la 0 mai mare veridicitate a datelor obtinute
si 0 acuratete a rezultatelor.

in vederea delimitarii fenomenului existent, s-a recurs la culegerea informatiilor
prin observarea structurata si directd, cu ajutorul careia au fost studiati din pozitia unui ,,client
misterios”, zece retaileri care isi desfasoara activitatea principald — comertul cu amanuntul -
in mediul online, pe piata din Romania. A fost abordata aceastd metoda pentru identificarea
unei noi solutii pentru website-urile de profil, concretizata in oportunitatea realizarii unei pre-
testdri a unui sondaj inainte de lansare, in cazul demararii unui studiu cantitativ ulterior
(Columbia Public Health, 2020). Cei zece retaileri au fost selectati pe baza informatiilor
publice disponibile pe www.trafic.ro, furnizorul de date cu ajutorul caruia au fost extrase
datele secundare aferente clasamentului magazinelor online. Restul informatiilor care au
contribuit la realizarea prezentului studiu au fost colectate cu ajutorul aplicatiei Facebook
Messenger si a platformei Facebook (pentru analiza duratei de raspuns).

Analiza de continut a avut in vizor retailerii din Roméania care sunt performanti din
punctul de vedere al numarului de utilizatori. Alegerea pietei roménesti pentru efectuarea
studiului, s-a bazat pe dezvoltarea comertului electronic si potentialul de multiplicare a
tranzactiilor realizate prin comertul electronic dezvoltat dupa modelul occidental (Batagan,
Maréagescu si Pocovnicu, 2010). Potrivit Asociatiei Roméne a Magazinelor Online din
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Romania, sectorul comertului electronic a prezentat o crestere cu 20-22% in 2019, fatd de
2018, iar valoarea cosului mediu a inregistrat o crestere de la 204 lei in 2018, la 273 lei in
2019, pentru cumparaturile realizate de pe desktop si o crestere de la 170 lei in 2018, la 208
lei in 2019, pentru cumparaturile realizate cu ajutorul telefoanelor mobile inteligente (GPec,
2020), care trebuie mentionate avand in vedere impactul pe care il au asupra Produsului
Intern Brut al tarii (Pantelimon, Georgescu si Posedaru, 2020). Estimarile realizate in urma
studiului efectuat de iSense Solution pentru Summit-ul GPec 2020, arata ca piata de comert
electronic atinge pragul de sase miliarde de euro si ca in contextul pandemiei COVID-19,
numarul persoanelor care au achizitionat prin intermediul magazinelor online a crescut cu
13% fata de anul 2019. Conform Romania Insider (2020), valoarea medie a cumparaturilor
online a crescut cu 40%.

Selectia site-urilor web a fost efectuata tindnd cont de numarul de utilizatori care au
vizitat magazinele online in luna august 2020. Alegerea criteriului este justificatd de faptul
ca, Tn Romania, din 19,94 milioane de persoane (INS, 2014), 70% sunt utilizatori de Internet
(Ecommerce News, 2016). Avand in vedere acest fapt, autorii au considerat cd variabila
reprezintd un criteriu relevant pentru ilustrarea cadrului de cercetare stiintifica.

Cu ajutorul grilei de analiza au fost obtinute rezultate care ofera o imagine de
ansamblu al gradului de utilizare al chatbotilor de baza, calitatea si performanta acestora,
durata de raspuns, si relevanta raspunsurilor oferite consumatorilor. Codarea datelor (Tabel
nr. 1) s-a realizat astfel incat sa existe o analiza omogena a rezultatelor.

Tabel nr. 1: Codificarea rispunsurilor in analiza de continut

Tema abordata Codificare
1. Nu utilizeaza niciun chatbot
- . 2. Raspunsuri oferite instant
Utilizarea Chatbotilor 3. Chatbot in aplicatia Facebook
Messenger (Versiune Setatd Integral)
1. Nu este vizibila public
2. Foarte prompt
Durata de rispuns 3. ncateva ore
4. ndecurs de o zi
5. Mai multde o zi
Calitatea Mesajelor Instant
- Informatii referitoare la recomandarile 1. Da
personalizate 2. Nu
- Informatii referitoare la costul 1. Da
produselor 2. Nu
- Informatii referitoare la asistare 1. Da
personalizata 2. Nu
- Informatii referitoare la produsele 1. Da
populare personalizate 2. Nu
- Informatii referitoare la disponibilitatea | 1. Da
produselor n stoc 2. Nu
1. Doar prenume
- Utilizarea unei formule de adresare 2. Doar nume
personalizata 3. Nume si prenume
4. Nici nume, nici prenume
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Datele obtinute au fost interpretate pe baza rezultatelor inserate in grila de analiza
pe orizontald (in cadrul careia a fost determinat numarul de aparitii ale codurilor) si analiza
pe verticala.

3. Rezultate si discutii

Rezultatele obtinute in urma cercetarii au condus la indicarea principalelor actiuni
pe care retailerii ar putea sa le includa in strategia lor pentru a deveni afaceri electronice in
domeniul comertului. Pentru a le intelege relevanta, gradul de importanta si eficienta, autorii
prezinta detaliat in cele ce urmeaza, rezultatele analizei de continut cu privire la utilizarea,
calitatea si performanta chatbotilor, durata de raspuns si relevanta raspunsurilor oferite
utilizatorilor. Sectiunea este urmatd de discutiile aferente, respectiv integrarea cercetarii
realizate in literatura de specialitate si are scopul de a oferi 0 imagine de ansamblu cu privire
la contextul actual si perspectivele de viitor pentru entitatile studiate.

3.1. Rezultatele analizei de continut

Rezultatele cercetarii ofera o imagine asupra serviciilor de asistenta si suport in
etapa de pre-achizitie din faza de considerare inerentd parcursului consumatorului din
perspectiva palniei de marketing, in cadrul careia utilizatorul intentioneaza sa interactioneze
cu furnizorul prin intermediul aplicatiei Facebook Messenger. Abordarea analizei pe
orizontala si pe verticald evidentiaza argumentul cd 100% dintre retailerii cuprinsi in top
(Tabel nr. 2) nu utilizeaza nicio versiune integrala a unui chatbot.

Tabel nr. 2. Clasament Magazine Online din Romania (August)

Loc Website Utilizatori Vizite Afisari
1 WwWw.pretzmic.ro 51.904 72.308 269.250
2 www.baterii-lux.ro 43.128 59.857 158.099
3 www.uscatorrufe.ro 25.992 31.429 67.343
4 www.wainertools.ro 25.958 31.763 69.993
5 www.magazin-unelte.ro 19.658 24.002 90.991
6 www.vintagetime.ro 19.408 23.954 64.382
7 www.parfumas.ro 12.367 25.350 248.482
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Loc Website Utilizatori Vizite Afiséri
8 www.fabricadelenjerii.ro 11.874 18.720 76.668
9 www.lexservice.ro 11.774 15.343 86.643
10 www.gamestore.ro 11.259 16.279 65.688

Sursa: Trafic, 2020

Calitatea continutului a fost studiata din perspectiva conversatiilor initiate cu scopul
de a determina impactul pe care il are continutul chatbotilor asupra comportamentului de
cumpirare al consumatorilor finali. In vederea prezentirii rezultatelor intr-un mod cat mai
concis, s-a recurs la analiza fiecarei categorii integrate in analiza de continut, dupd cum
urmeaza:

o Utilizarea chatbotilor. Desi niciun magazin online din randul celor mai vizitate n
functie de numarul de utilizatori (Figura nr. 1) nu a implementat o versiune integral a unui
chatbot, scenariul este conturat de existenta formei de baza in toate cele zece cazuri studiate.
Aceasta forma este reprezentatd de mesajele automate pe care retailerii le-au setat si prin
intermediul carora se exercitd interesul de a initia conversatii in mediul online cu utilizatorii
folosind aceasta forma de tehnologie Al

e Durata de raspuns. Referitor la acest subiect, apar diferente semnificative in raport cu
performanta magazinelor online studiate. Pentru a exista o codificare omogena, au fost alese
urmatoarele optiuni referitoare la durata de raspuns, pe care utilizatorii o pot consulta pe
pagina publicd a magazinelor online pe platforma Facebook: ,,nu este vizibila”, ,raspunde
foarte prompt”, ,,raspunde in cateva ore”, ,,raspunde in decurs de o zi sau mai mult”. Analiza
efectuata scoate la iveala faptul ca website-ul cu cel mai mare numar de utilizatori (pozitionat
pe locul intdi in top) raspunde intr-un interval mai mare de timp (o zi), decét website-urile
aflate pe locul sapte, opt si noud in clasament, care prezinta o duratd de raspuns intr-un
interval de numai cateva ore. Cea mai frecventa situatie este intalnitd in cazul in care pentru
cinci din cele zece magazine online, rata de raspuns nu este vizibilad pentru utilizatori; este si
cazul retailerului situat pe locul doi. Desi se afla pe primul loc privind numarul de utilizatori,
website-ul www.pretzmic.ro prezintd o reactie de raspuns intr-un interval mare de timp
pentru satisfactia consumatorilor in procesul de achizitie (o zi).

o Calitatea chatbotilor a fost analizatd din perspectiva informatiilor transmise
utilizatorilor referitoare la disponibilitatea produselor in stoc, la costul produselor
personalizate, la produsele populare personalizate, la recomandarile personalizate, la
asistarea personalizata si informatiile referitoare la utilizarea prenumelui. In acest sens a
reiesit faptul ca numai intr-unul dintre cazurile studiate, a existat sansa ca utilizatorul sa afle
informatii referitoare la disponibilitatea produselor in stoc, reprezentat de retailerul
www.fabricadelenjerii.ro, situat pe locul opt. Au fost intdmpinate deficiente informatice si in
cazul detaliilor referitoare la costul produselor (aspect setat doar in sase din zece situatii), in
cazul produselor ,in vogd” (sase entitdti au afisat optiunea), si in cazul informatiilor
referitoare la recomandarile personalizate (acolo unde patru entitati nu au afisat intrebari
pentru a initia o conversatie (printre care si brandul situat pe locul intdi.) Optiunea cea mai
frecvent intdlnita in randul celor zece entitati studiate este reprezentatd de asistarca
personalizata, setatd de opt dintre ele, ceea ce reprezintd un argument pentru faptul ca
furnizorii cunosc importanta functiilor de asistentd personalizatd si doresc implementarea
serviciului. O alta evaluare a calitatii mesajelor automate a fost realizata din perspectiva
utilizdrii prenumelui in raspunsurile oferite din partea retailerilor. Situatia in care a fost
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utilizat doar prenumele nu a fost Intalnita in niciunul din cele zece cazuri, iar in patru dintre
acestea nu a fost utilizatd nicio forma de adresare personalizatid. Este remarcata situatia
brandului de pe primul loc, in cazul caruia exista setarea personalizatd de afisare a numelui
si prenumelui in raspunsurile automate, insa aceasta lipseste cu desavarsire in cazul celorlalte
nouad situatii. Asadar, lipsa atentiei din partea companiilor, consolideaza o bariera in relatia
retailer-consumator final si are un impact negativ in parcursul consumatorului spre momentul
de achizitie, din cauza abordarii impersonale.

o Relevanta raspunsurilor oferite In mod automat dupa selectare a fost codata ca fiind
scazuta sau inexistenta. Din aceasta perspectiva, retailerul situat pe locul opt a fost singurul
care a reactionat dupa interactiunea utilizatorului prin mesageria instant, In mai putin de o
ord, cu un raspuns din partea unei persoane responsabile de relatia cu clientii. In cazul a cinci
situatii, au fost primite raspunsuri in mod instant, cu o relevanta scazuta, iar in patru situatii,
chatbotul nu a fost setat pentru a raspunde automat dupa alegerea unei intrebari standard.

e Performanta a fost codatd In cadrul analizei de continut prin intermediul a doua
variante: ,,trimiterea mesajelor de baza” si ,,recomandarea continutului”. in niciun caz studiat
din cele zece, nu a fost intalnita situatia In care este recomandat continut utilizatorului. Toti
retailerii cuprinsi in top au trimis mesaje de baza, ceea ce determina atribuirea performanta
de baza prin utilizarea ,,chatbotilor de baza” aferenti.
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Figura nr. 1. Clasamentul Magazinelor Online din Romania
in functie de numarul utilizatorilor (August 2020)
Sursa: Trafic, 2020

3.2. Discutii

Obtinerea avantajelor competitive reprezintd un proces care se poate realiza usor in
contextul in care sunt cunoscute conceptele abordate in cadrul acestei lucrari. Prin analiza
acestora si extinderea modelului TAM, dezvoltarea comertului electronic poate continua
imbunatatirea activitatii online la care s-a referit VVoineagu et al. (2016) in lucrarea lor.
Cercetarea realizatda confirma prezenta unui ,fenomen profund electronic” (Varga
Apaviloaie, 2015) in relatia client-furnizor si dezvoltd in mod conceptual demersul pentru
dezvoltarea comunicarii prin intermediul inteligentei artificiale. Luand in considerare ca
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tehnologia este o tactica inteligentd (Toorajipour et al., 2020), se evidentiaza faptul ca
chatbotii si gradul de acceptare al acestora influenteaza puternic performanta retailerilor,
satisfactia si angajamentul utilizatorilor. Originalitatea lucrdrii este marcata de analiza
calitatii continutului mesajului transmis in procesul de comunicare cu ajutorul chatbotilor. Se
considera cd abordarea poate influenta reducerea gradului de polarizare pe care studiile din
prezent il subliniaza (Chopra, 2019; McLean si Osei-Frimpong, 2019; Xueming Luo et al.,
2019; Chung et al., 2020; Sheehan, Jin si Gottlieb, 2020) si ca prin intermediul rezultatelor
obtinute, cel putin retailerii cuprinsi in studiu, pot imbunatati relatia desfasuratad in mediul
digital pe care o au cu utilizatorii.

Mentiunea realizatd de Murtarelli, Gregory si Romenti (2020), referitoare la
cercetdrile viitoare legate de testarea empirica a perspectivei conversationale, este in perfect
sincron cu scopul prezentului studiu realizat. Autorii simt preocupare pentru calitatea
interactiunii dintre retaileri si utilizatori, exprimata prin aspecte referitoare la utilizarea si
calitatea chatbotilor, durata de raspuns, relevanta raspunsurilor, si performanta cu ajutorul
cérora se poate obtine dezvoltarea serviciilor de suport si a functiilor de asistenta pentru
vanzari, prin intermediul chatbotilor implementati in activitatile de marketing, vanzari, suport
tehnic sau servicii pentru clienti, utilizand platforma Facebook si Facebook Messenger. In
esentd, aceasta este contributia pentru imbogatirea literaturii de specialitate.

Consumatorii devin din ce in ce mai bine informati atunci cAnd urmaresc realizarea
unei achizitii, fiind influentati de experienta pe care o au (Mihart (Kailani), 2012). Studiul
realizat confirma faptul ca retailerii trebuie sa faca fata cerintei utilizatorilor de a comunica
performant si Tn timp real. Pentru a beneficia de utilizarea tehnologiei Al In vederea obtinerii
oportunitatilor de dezvoltare subliniate anterior (Reinartz, Wiegand si Imschloss, 2019;
Souiden, Ladhari si Chiadmi, 2019; Prentice si Nguyen, 2020), precum si pentru a deveni o
afacere online eficientd (Sitar-Taut et al., 2009), o organizatie are posibilitatea de a lua Th
considerare rezultatele studiului si de a implementa o serie de masuri in vederea eliminarii
barierelor specifice (de Bellis si Venkataramani Johar, 2020). Prin urmare, mesajele instant
din aplicatia Facebook Messenger trebuie si ia forma unei interactiuni cat mai personalizate,
prin utilizarea prenumelui ca forma de adresare la inceputul mesajului transmis. Aceasta
actiune are un impact pozitiv asupra populatiei care si-a exprimat antipatia fata de aceasta
tehnologie, din motivul abordarii impersonale. O altd masura pe care companiile o pot
implementa este cea a cresterii calitatii mesajelor trimise instant utilizatorilor care gi-au aratat
dorinta de a comunica. In acest sens, in setul de intrebari standard trebuie sa existe informatii
referitoare la recomandarile personalizate, costul produselor, disponibilitatea acestora in stoc,
informatii referitoare la produsele populare si asistare personalizatad. De asemenea, entitatile
care doresc sé isi dezvolte relatia cu consumatorii trebuie sa realizeze setérile paginii de
Facebook astfel incat durata de raspuns sa fie vizibild in mod public. In acest fel, utilizatorii
care doresc s initieze un dialog pot recunoaste rapid care este performanta furnizorului din
acest punct de vedere. O duratd mica de raspuns incurajeaza utilizatorii sa comunice CU
furnizorul, acestia stiind ca vor primi un raspuns in cel mai scurt timp.

Asadar, legatura dintre calitatea chatbotilor, a informatiilor furnizate in serviciile de
suport si asistentd de vanzari pentru clienti, dar si durata de raspuns influenteaza
comportamentul consumatorului, in sensul c&, in cazul obtinerii satisfactiei, acesta ia decizia
de a continua procesul de achizitie. In caz contrar, utilizatorul se opreste in faza de
considerare, existand riscul ca brandul promovat de retailer sa fie scos de pe harta perceptiei
consumatorului.
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Concluzii

Articolul contribuie la literatura de specialitate prin informatiile detaliate obtinute
cu privire la activitatea retailerilor care practica comertul cu amanuntul desfasurat in mediul
online Th Romania. Prin abordarea Modelului de Acceptare a Tehnologiei (Davis, 1985),
lucrarea prezinta o noud perspectiva prin extinderea celor doud elemente inerente, utilitatea
perceputa si usurinta in utilizare perceputa, prin aplicarea masurilor, in vederea obtinerii unui
grad Tnalt de calitate a interactiunii in procesul de comunicare prin intermediul chatbotilor.
Calitatea slaba a continutului afisat prin chatbotii de bazad genereaza insatisfactie
consumatorului, Tn special Tn etapa de pre-achizitie, moment in care utilizatorii - potentialii
clienti - sunt interesati sd comunice in timp real cu retailerii. Articolul atentioneaza faptul ca
chatbotii se afld intr-un stadiu incipient al dezvoltarii (Smutny si Schreiberova, 2020), cu 0
lipsa a personalizarii mesajelor, cu o incadrare in timp nepotrivita a raspunsurilor oferite si
cu texte mai putin relevante pentru solicitarea clientilor aflati in diferite etape aferente palniei
de marketing. In urma rezultatelor obtinute, autorii considera ci desi este implementata la un
nivel de baza, inteligenta artificiala poate contribui la imbunétatirea functiilor de asistenta
personalizata, daca chatbotii sunt competenti tehnic sa continue conversatia dupa solicitarea
utilizatorilor si dacé durata de raspuns este vizibild in mod public pe paginile de Facebook
ale retailerilor, ceea ce determind cresterea angajamentului utilizatorilor fatd de acestia. Un
rol deosebit de important il poate avea mediul academic prin incurajarea educatiei
antreprenoriale pentru studenti, din perspectiva utilizarii noilor tehnologii pentru un
ecosistem antreprenorial competent si sustenabil al viitorului.

Se poate trage concluzia ca implicatiile manageriale sunt reprezentate de actiunile
de dezvoltare pe care retailerii trebuie sa le initieze in cadrul organizatiei. Autorii recomanda
organizatiilor din mediul economic monitorizarea etapelor in care se afla publicul tinta si
analiza nivelului de acceptare a utilizarii noilor tehnologii in cadrul parcursului intreprins de
potentialii clienti. Din acest punct de vedere, concluzia generala a lucrarii este conturata in
jurul scenariului in care magazinele online din Romania trebuie sa aplice solutiile aferente
tehnologiei Al prin chatbotii de baza, pentru livrarea informatiilor referitoare la urmétoarele
aspecte: disponibilitatea si costul produselor aflate Tn stoc, produse personalizate, asistare
personalizatd si produse populare, transmise prin abordarea unei forme de adresare
personalizate, prin utilizarea prenumelui.

Principala limita a cercetarii o reprezinta analiza retailerilor din punctul de vedere
al numarului de utilizatori, ceea ce a determinat includerea in analiza a unui numar restrans
de subiecti, in functie de clasificarea realizatd de furnizorul de date. Se poate deduce ca
anumiti retaileri care fsi desfasoard activitatea exclusiv in mediul online nu au fost inclusi in
studiu, deoarece nu fac parte din topul mentionat. Este si cazul magazinelor online precum
Emag.ro, Elefant.ro, Fashiondays.ro, Evomag.ro sau Epiesa.ro, care nu apar ca fiind cele mai
vizitate conform trafic.ro, insd au o dimensiune semnificativa (PinBud, 2020). O alta limita
a cercetdrii se refera la faptul ca studiul efectuat prezinta abordarea perspectivei ,,clientului
misterios” si nu a consumatorilor care apartin publicului larg.

Cercetarile viitoare pot fi dezvoltate plecand de la luarea in calcul a limitelor
nominalizate, in primul rdnd, sub forma realizarii unui studiu cantitativ, pentru a analiza la
scara nationala opinia si atitudinea consumatorilor fata de tehnologia AL Tn al doilea rand,
rezultatele cercetérii pot fi valorificate prin utilizarea acestora in vederea demararii unui
sondaj, bazat pe variabilele mentionate in lucrare, iar, in final, cercetarea poate fi extinsa prin
luarea in considerare a opiniilor liderilor de piatd, care prezintd o cifrd de afaceri
semnificativa pentru industrie.
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Rezumat

Din ce in ce mai multe companii adopta astdzi Inteligenta Artificiald (IA). Recent insa au
aparut multe dezbateri cu privire la riscul ca bias-urile cognitive umane sa fie replicate (si
scalate) de IA. Cercetarea in bias-uri in IA utilizata in predictia alegerii consumatorului este
inca incipienti si se focuseaza numai pe cele ,,observabile”. In aceasta lucrare prezentim o
scurtd sinteza de bias-uri cognitive si riscurile potentiale de a fi replicate in IA utilizata in
predictia alegerii consumatorului. Discutam de asemenea pentru prima datd despre riscul
unor bias-uri ,,necbservabile”, care pot afecta alegerea consumatorului Tn mod indirect,
prin intermediul altor bias-uri. Exemplificam acest lucru prin trei dintre cele mai cercetate
si des intilnite bias-uri Tn comportamentul consumatorului: aversiunea la extreme,
aversiunea la regret si focusul cognitiv regulator (focus pe preventie sau pe promotie). Pe
baza unei cercetdri avand un esantion de 1747 de respondenti, prin modelarea de ecuatii
structurale prin metoda ,partial least squares’ si teste standard de semnificatie statistica,
aratam ca aversiunea la regret (un bias neobservabil) reduce aversiunea la extreme (un bias
observabil), si mediazd complet influenta focusului cognitiv regulator (un bias
neobservabil).
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comportamentul consumatorului, aversiunea la regret, aversiunea la extreme, focus cognitiv
regulator.

Clasificare JEL: D91, D80, D01

* Autor de contact, Florian Teleaba — e-mail: florian.teleaba@gmail.com

104 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\3

Introducere

Inteligenta Artificiala (IA) se adopta din ce Tn ce mai des Tn afaceri si ih comert Tn
zilele noastre. Existd spreante mari Ci aceasta sa poate ajuta la o mai buna predictie Th
decizia de cumparare a consumatorului, fiind atat in beneficiul companiilor cat si a
consumatorilor. Cu toate acestea exista o dezbatere din ce In ce mai intensa cu privire la
bias-urile cognitive umane si la replicarea si scalarea acestora de catre |1A, putdnd genera
predictii si rezultate sub-optime pentru ambii actori. Literatura de specialitate actualad este
ncd n stadiu incipient cu privire la modul in care bias-urile cognitive se pot reflecta in date
si la modul in care pot fi copiate de catre sistemele de IA bazate pe machine learning, si
cum ar trebui gestionate aceste riscuri. Mai mult, Tnca nu exista (sau exista foarte putine)
cercetari cu privire la posibilitatea de a detecta bias-urile cognitive ale oamenilor in date, si
cu privire la ce se intampld cand anumite bias-uri influenteaza alegerea prin intermediul
altor bias-uri efecte multiplicatoare. Tn astfel de cazuri, riscurile ca 1A sa replice bias-urile
si sd conduca la interpretari eronate ale rezultatelor sunt mari.

Tn aceasta lucrare avem doui obiective. Tn primul rand, sa oferim o sinteza de bias-
uri cognitive si riscurile lor potentiale n a fi replicate si scalate, in mod nedorit, de catre IA.
Tn al doilea rand, sa studiem relatia dintre bias-uri observabile si neobservabile, si cum bias-
urile neobservabile pot mai departe influenta alegerea consumatorului mediind sau fiind
mediate de catre alte bias-uri. De astfel, se discuta pentru prima data o separare a bias-urilor
n aceste doua categorii: observabile si neobservabile, si de ce bias-urile neobservabile pot
reprezintd un risc dublu pentru 1A. Pe de o parte, ele pot trece nedetectate; pe de alta parte,
ele ar putea de fapt media (sau fi mediate de) alte bias-uri, observabile sau neobservabile la
randul lor. Acest lucru ar Thsemna o noua paradigma de cercetare in domeniu si ar avea
implicatii majore in cercetarea asupra bias-urilor cognitive Tn 1A.

Pentru a studia aceste relatii, am ales trei dintre cele mai cercetate si des ntalnite
bias-uri cognitive Tn comportamentul consumatorului: aversiunea la extreme, aversiunea la
regret, si focusul cognitiv regulator. Aversiunea la extreme (tendinta de a evita extremele si
a alege varianta de mijloc) este unul din cele mai des Tntalnite bias-uri cognitive in alegerea
consumatorului, un rezultat al comportamentului, si deci observabil din date existente (spre
exemplu date istorice de cumparare ale clientilor). Aversiunea la regret este una dintre cele
mai puternice si des intalnite emotii anticipate Tn comportamentul de cumpérare si un factor
determinant al comportamentului, si unul foarte probabil neobservabil din date existente.
Focusul cognitiv regulator (regulatory focus in literatura de specialitate) are n vedere doua
aspecte. Pe de o parte, focusul cognitiv regulator poate fi un factor neobservabil care
influenteaza comportamentul. Pe de altd parte, focusul cognitiv regulator poate duce fie
spre minimizarea regretului fie spre maximizarea utilititii Tn alegere finald a
consumatorului. Acest aspect este probabil neobservabil, fiind mai degraba o motivatie In
comportamentul de alegere.

Astfel, ipotezele noastre pentru studiul cantitativ sunt urmatoarele:

H1. Aversiunea la regret poate reduce aversiunea la extreme in alegerea
consumatorului, in incercarea de a reduce regretul potential al alegerii lor.

H2. Focusul cognitiv regulator pe preventie poate reduce aversiunea la regrete spre
deosebire de focusul cognitiv regulator pe promotie.

H3. Relatia dintre focusul cognitiv regulator si aversiunea la extreme este mediata
de aversiunea la regret; cu alte cuvinte, focusul cognitiv regulator pe preventie combinate
cu o aversiune la regret poate duce la o reducere a aversiunii la extreme.
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In vederea testarii acestor ipotezelor, utilizam rezultatele unui chestionar cu 1747 de
respondenti, date pe care le analizam prin partial least squares structural equations
modeling (PLS-SEM) si teste de semnificatie statistica.

Lucrarea de fata este structurata astfel. Oferim in primul rand un cadru teoretic a ce
fnseamna |A astazi in contextul consumatorului, ce inseamna bias-urile n IA, precum si
detalii asupra bias-urile analizate: aversiunea la extreme, aversiunea la regret si focusul
cognitiv regulator. Mai departe descriem ipotezele noastre, structura cercetarii si cadrul
conceptual (,framework’), metoda si intrebarile incluse in chestionar, precum si cateva
aspecte metodologice de analiza datelor in acest context. Tn final, aratim rezultatele, cu
atentie asupra (a) modului in care alegerea dintr-un set de 3 alternative (bazi-standard-
premium) este influentatd de aversiunea la regret, (b) modului Tn care alegerea este
influentata de focusul cognitiv regulator (focus pe preventie versus pe promotie), si (C)
efectului de mediere a aversiunii la regret asupra relatiei dintre focusul cognitiv regulator si
alegere & aversiunea la extreme.

1. Aspecte de baza, cadru teoretic si oportunitatea de cercetare
1.1. Inteligenta Artificiala astiizi Tn contextul consumatorului

Kearney mentioneaza recent ca firmele trebuie sa “adopte IA pentru a supravietui”
(Kearney, n.d.). IA este considerata astfel o nevoie pentru supravietuirea unei companii si
nu doar un lucru optional pe agenda unui CEO. Dupa ce primii algoritmi de 1A au aparut in
anii 1960 o data cu Tnvatarea pre-programata si pe baza de reguli (de tipul daca-atunci, ‘if-
then’), IA s-a dezvoltat considerabil de atunci de-a lungul spectrului de inteligenta prin
diverse metode de Tnvatare supervizata si nesupervizata. Figura 1 ofera un sumar a modului
in care 1A este folosita astazi si a asteptarilor legate de folosirea ei in urmatoarea decada
pentru cele patru mari domenii ale 1A si ale ‘machine learning’: procesarea limbajului
natural, ‘computer vision’, recunoasterea tiparelor, si rationament si optimizare.

— Bazat pe reguli RPA = Al restrans Al extins - “tip uman” —»
Moduri cognitive Deductie bazatipe  invétare supervizatd invatare fard invatare fard invatare fard
reguli supervizare: supervizare: bazata  supervizare: bazata
restransa pe context pe propria
functionare

Prelucrarea Dictare — vorbire la text

limbajului natural

Verificarea ortografiei si
gramaticii

Aplicatii de asistent
personal cu Q&A tip

Dialogare si traducere
in timp real

Limbaj specific,
sarcasm sl articulare

voce standard nuantata
Recunoasterea Scanarea caracterelor  Recunoastere faciala Clasificare complexa Recunoasterea Agenti autonomi de
imaginilor introduse in diferite Scanarea scrisuluide (ex. cautare segment sistemelor in setari explorare
formate mAnA video) complexe (ex. vehicule)
Recunoasterea Deductia imprumuturilor  Detectarea fraudelor Recomandarea Diagnostic clinic In timp  Imitarea intuitiei si
sabloanelor de risc bazatd pereguli  (bazata pe sabloane produselor bazata pe real conectarea punctelor in
cunoscute) preferintele ascunse ale Anticiparea atacurilor mod creativ
consumatorului cibemetice
Motivare si Prognoza bazata pe Prognoze bazate pe Identificarea Tnvingerea celor mai Tnvwngerea celor mai
optimizare istoric informatii din analiza de predilectiilor din buni realizatori umani buni realizatori umani
cerere cu segmentare  prognoza de date si de prognoze in domenii  de prognoze in diverse
nvatata informatii specifice domenii
Prezent - 2025 2025-in ¢
Figura nr. 1. Utilizarea Inteligentei Artificiale astizi si pe viitor
Sursa: Kearney, n.d.
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Se asteaptd ca IA sa influenteze major modul in care diferitele functii ale unei
companii Tsi vor atinge scopurile, in special de la zonele de marketing (Davenport, et al.,
2020), marketing personalizat (Kumar, et al., 2019) si ‘advertising’ (Kietzmann, Paschen
and Treen, 2018), pana la functii de genul dezvoltarea produselor, achizitii, managementul
lantului de aprovizionare si productie. Aplicatiile 1A in comert sunt focusate Tn mare parte
pe zona tehnica de recunoastere a tiparelor. Practic, mai mult decét a oferi sugestii cu
privire la grupul tintd sau tipare in alegerile consumatorilor, atentia este concentrata pe
predictia alegerii, de la analiza preferintelor ascunse ale consumatorului pana la efectuarea
de recomandari de produs. Beneficiile ar trebuie sa fie pozitive si clare: clientii vor cheltui
mai mult, vor deveni mai loiali, vor avea incredere mai mare Tn marci, sau vor adopta
comportamente (ex: migrarea intre canale) care pot optimiza costurile.

1.2. Bias-uriin 1A

Recent au aparut multe dezbateri cu privire la riscul ca bias-urile cognitive umane sa
fie replicate, si chiar scalate, in modelele de 1A bazate pe ‘machine learning’. Acest lucru se
datoreaza faptului ca bias-urile pot fi reflectate h datele (mari —Big datd’) pe baza carora
modelele de TA ‘invata’. Aceasta se poate intdmpla in diverse sectoare de la instantele de
judecata pana la medicina sau afaceri. Dupa cum Manyika, Silberg and Presten (2019)
arata: “Pe parcursul ultimilor ani, societatea a inceput sa dezbata cat de mult bias-urile pot
interfera sau afecta sistemele de inteligenta artificiali — cu consecinte negative”. Tn 2019
compania Apple a fost acuzata de sexism din cauza faptului ca noul card de credit al
companiei ar fi oferit mai mult credit barbatilor decat femeilor (BBC, 2019). Tn cazul
COMPAS, programul folosit Tn calcularea probabilitatii ca detinutii eliberati sa incalce din
nou legea a fost gasit ‘biased’ Tn defavoarea detinutilor de origine African-Americani
(Dressel si Farid, 2018). Acestea sunt doua astfel de exemple ilustrative ale acestui risc.
IBM arata ci “in cinci ani, numarul de sisteme IA si algoritmi afectati de bias-uri va creste”
(IBM Research, 2018). Prin urmare, managementul bias-urilor in 1A este una din prioritatile
cercetarii in acest domeniu (Silberg si Manyika, 2019). Dar, in timp ce o mare atentie (si
ingrijorare) se indreapta catre ideea de corectitudine si echitate Tn 1A (in particular n arii ca
medicind spre exemplu), riscul de predictie gresitd poate avea consecinte negative si in
predictia alegerii consumatorului. Spre exemplu, recomandarea catre consumator a unor
produse si servicii care sa nu i aduca valoarea necesara si/sau asteptata. Acest lucru poate
avea consecinte negative in veniturile si profitabilitatea companiilor datorita scaderii
gradelor de satisfactie si loialitate ale clientilor. Avand in vedere asteptarile in zona de 1A
in comert precum imitarea intuitivd si intelegerea creativa a legaturilor Tntre date sau
efectuarea de previziuni mai bune decat cele facute de oameni, managementul bias-urilor
cognitive si evitarea ca acestea si fie replicate si scalate de 1A este un lucru critic.

Listam Tn Tabelul 1 o parte din cele mai studiate bias-uri cognitive in psihologie si
economie comportamentald (‘behavioral economics’), si explicam riscurile potentiale pe
care acestea le prezinta in a fi replicate (si scalate) de IA 1n predictia alegerii
consumatorului. De asemenea clasificim bias-urile cognitive in doua categorii: observabile
si neobservabile. Pentru a intelege diferenta, sa consideram exemplul unui retailer care Tsi
doreste sa inteleaga bias-urile clientilor sai prin analiza unor largi seturi de date legate de
cumparaturile clientilor séi n ultimii 3 ani, date asa-numite ‘off-the-shelf’. Aceste seturi de
date contin informatii referitoare la produsele cumparate, atributele produselor,
observabile asadar. Bias-urile cognitive care pot fi identificate usor in modele de 1A prin
analiza strict a datelor mentionate si utilizand tehnici de analiza specifice sunt considerate
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bias-uri observabile. Un exemplu ar putea fi aversiunea la extreme n alegerea facuta dintr-
un set de alternative. Prin analiza tiparelor de alegere/cumparaturi si tinerea sub control a
factorilor de tipul pret sau atribute ale produselor, un astfel de bias se poate identifica/izola
usor. Exista insd bias-uri sau atitudini neobservabile Tn acest mod, i.e. aproape imposibil de
detectat numai prin analiza unor date ‘off-the-shelf’. Pentru a detecta aversiunea la regret a
consumatorilor ih comportamentul lor de cumparare, cel mai probabil o cercetare aditionala
asupra clientilor ar fi necesara, pe diverse esantioane, si apoi extrapolarea catre intregul set
de date prin metode specifice. Nu spunem cé acest lucru ar fi imposibil, insd cu siguranta
este mult mai dificila identificarea unor astfel de bias-uri decét cele care pot fi direct

observabile Tn date istorice efective legate de cumpdraturile clientilor.

Tabel nr. 1. Bias-uri cognitive si riscuri potentiale n replicarea (si scalarea)

lor de catre IA utilizata in predictia alegerii consumatorului

Bias cognitiv Risc potential in replicarea (si scalarea) de ciitre IA utilizatii in predictia alegerii Observabil /
consumatorului Neobservabil
In timp ce oamenii pot experimenta placerea din a gasi o ofertd ‘de nerefuzat’, sau din
Utilitati de diferite | corectitudinea tranzactiei, acestea ar putea fi interpretate de IA drept un factor cheie in
tipuri (a alegerea consumatorului, subestimand importanta altor factori, si punand o atentie mult prea Observabil
tranzactiei, mare pe promotii/discount-uri astfel. Acest lucru poate fi un dezavantaj atat pentru companie
procedurald, etc.) | (prin erodarea marjelor) cat si pentru consumatori (facandu-i sa cumpere produse cu o valoare
adaugata redusa pentru ei doar pentru cé reprezinta o ofertd ‘de nerefuzat’)
Comportament Orice comportament d_e alegerg Aintre marci care deviaza dg {a Eeoria mayiimizﬁrii utilitatii face
“satisficing’ (i acest lucru pentru cd oamenii nu au capacitatea cognitiva necesard sau acces la toate .
altele 11}f0rma'gulc rc}cvantq. E)gs"cgl mai rflult de 25 dc“movdc!c filsthctcAdcv alegere intre marci,| Observabil
asemanitoarc) dlfer‘lte de teoria maximizarii utllltagll. IA ar putea ‘Invita’ sa replice insa acest comportament
ca fiind optim, si sa prezica alegeri sau sa recomande produse care nu sunt optime in realitate
Toate alegerile bazate pe scurtaturi mentale precum ‘anchoring’, ‘availability’,
Scurtdturi mentale | ‘representativeness’, ‘recognition’, nu sunt in cele mai multe cazuri optime pentru consumator Observabil
(‘heuristics’)  |pe termen lung. IA ar putea insa sa replice astfel de comportamente ca fiind optime, ceea ce ar
fi in dezavantajul consumatorului (si al companiei)
Unii consumatori sunt ‘tightwads’, neplacdndu-le ideea de a cheltui, si des cheltuind astfel
Durerea de a plati [ mai putin decét necesar/optim. ‘Spendthrifts” in schimb sunt cei carora le place sa cheltuie, si Ob .
s L A ; N ) ) s o servabil
(“Pain of paying’) |astfel cheltuiesc mai mult decat necesar/optim. Un model IA care nu izoleaza insa acest ‘pain
of paying’ ar putea sa propuna un pret sub-optim unui segment gresit de clienti.
Cautarea Faptul ca unii consumatori au uneori tendinta de a schimba branduri/produse pur si simplu
varietdtii, bias-ul |pentru ca isi doresc s incerce ceva nou, divers, poate nu este in cel mai bun interes al lor
de aincerca ceva |economic sau utilitarian, deoarece ofera numai satisfacerea unei nevoi emotionale pe termen | Observabil
nou (‘Try-new |foarte scurt. TA ar putea insa ‘invidta’ acest comportament ca fiind de dorit, ducénd la
bias’) recomandari care nu sunt optime pentru consumatori, in loc sa ajute la diminuarea acestui bias
Modul si contextul in care alegerile sunt prezentate pot conduce la diverse bias-uri
Avrhitectura (aversiunea la extreme, efectul ‘attraction/decoy’, ‘choice overload’, ‘evaluability Observabil
alegerii hypothesis’, ‘distinction bias’, ‘less is better effect’, etc.). Un model IA ar trebui insa ‘Invatat’
sa detecteze aceste bias-uri si nu sa le interpreteze ca si comportamente rationale sau de dorit
Evitarea Faptql ca unii'oagleni eyi'té sd consider? apumite informatii (constient sau nu) este, din nou, _
. s datoritd capacitatii cognitive sau rabdarii limitate, nu pentru ca este un comportament optim. | Neobservabil
informatiei P . . .
i IA ar putea insd interpreta un astfel de comportament ca fiind optim sau de dorit
Faptul ca unii oameni preferd sa aiba la dispozitic mai multe alegeri (sau functionalitati)
Bias-ul pentru v1:itolr, in cazul in care poate Ale vor fi necesare, chiar daca azi nu sunt, este un efec} .
diversificarii psihologic important. IA ar putea insd detecta acest comportament ca fiind o preferm}a Neobservabil
corecta, nu una indusa de un bias, si astfel ar putea duce la predictii incorecte sau mai putin
optime pentru consumator
‘H . Cand consumatorii au de facut alegeri intre alternative in timp, ei tind sd se concentreze pe
yperbolic h S . A N .
discounting’ a!t?gerlle pe termen scurt, cu beneﬁc31 imediate, si sa (hscou'ntezeA vvaloareg beneﬁcnlq _
) g, factor care creste o datd cu cresterea duratei de timp pana la atingerea acelui | Neobservabil
‘Planning fallacy’, vitoare cu un fac s f $ P pana &
Modelul dual self beneﬁ;nu. Desl acest lucru nu este optim pentru consumator, 1A ar putea interpreta astfel de
alegeri ca fiind rationale
Norme sociale, |Cand alegerea este influentatd de aspecte sociale (cum o vad altii, ce fac altii, cum sa justific
dovezi sociale, |1in fata altora, cum sa justific catre mine si fatd de valorile/principiile mele), aceastea deviaza
comportament de | de la teoria utilitatii asteptate. A ar putea insa ‘invata’ sa interpreteze astfel de alegeri ca fiind | Neobservabil
turma, ‘reason- |rationale, ceea ce ar putea sd nu fie optim pentru consumatori
based choice’
Emotii, trairi si | Emotiile anticipate, precum aversiunea la regret, sau chiar trdiri si sentimente sau motivatii la
sentimente, nivel de subconstient, influenteaza alegerea consumatorului. IA ar putea fi insd ‘pacalita’ sa| Neobservabil
motivatii atribuie alegerea numai unor factori strict observabili de genul atribute de produs si context
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Bias-urile neobservabile prezinta un alt risc, mai serios, Tn zona de IA, risc
nediscutat si neexplorat pana acum: nu numai ca efectul lor direct asupra alegerii
consumatorului poate trece neobservat, insa acestea pot media (sau fi mediate de) efectul
altor bias-uri, acelea putand la randul lor observabile sau neobservabile.

1.3. Aversiunea la extreme in contextul alegerilor dintre alternative multiple

Cercetarea alegerii dintre alternative multiple, si alegerea in context, sta la baza
literaturii comportamentului consumatorului. Printre altele, cercetarea arata ca oamenii tind
sa evite sa aleaga extremele intr-un set de alternative. Simonson si Tversky au definit acest
termen de ‘extremeness aversion’ in lucrarea lor faimoasa din 1992 Aversiunea la extreme
aratd ca atractivitatea unei alternative creste atunci cand ea este alternativa de mijloc intr-un
set, si scade atunci cand este una din alternativele situate la extreme. Aversiunea la extreme
este cea mai mare atunci cand alternativa de mijloc este exact in centrul setului de
alternative (distante egale fata de extreme) (Padamwar, Dawra si Kalakbandi, 2018).
Recent, 0 meta-analiza (Neumann, Bockenholt and Sinha, 2016) a aratat ca aversiunea la
extreme este unul dintre cele mai robuste fenomene in comportamentul consumatorului.
Intensitatea sa variaza, avand un efect mai redus in cazul unor compromisuri pret-calitate
mari, in categorii de produse non-durabile sau in compararea intre seturi de doua-trei
produse. Simonson, Sela si Sood (2017), arata ca oamenii nu sunt constienti de tendinta lor
de a evita extremele. Cand devin constienti de acest lucru, pot refuza sa aprobe sau pot
fncerca sa gaseasca contra-exemple sau alte explicatii — evitarea extremelor este astfel
considerata un comportament de nedorit, o slabiciune.

1.4. Aversiunea la regret, sau frica de o optiune mai buni, n alegerea produsului/
marecii.

Aversiunea la regret in economie a fost enuntata formal pentru prima data simultan
de catre Loomes si Sugden (1982), Bell (1982) si Fishburn (1982), si a fost incontinuu
cercetatd de atunci. Aversiunea la regret, sau frica de o optiune mai buna, in termeni
‘comerciali’, este definitda Tn general ca 0o emotie negativd determinata la nivel cognitiv
atunci cand rezultatul unei alegeri se compara cu un rezultat care ar fi putut exista in cazul
unei alte alegeri (Rosenzweig si Gilovich, 2012; Van Dijk si Zeelenberg, 2005). Tn termeni
economici si nu de psihologie, regretul este “disutilitatea unei experiente individuale
datorata unei diferente intre rezultatul realizat si rezultatul ideal pe care persoana ar fi putut
sd il realizeze" (Braun si Muermann, 2004). Cand vine vorba de regret per-se, literatura
stiintifica diferentiazd intre regretul experimentat si regretul anticipat. Regretul
experimentat poate duce la comportament avers la risc (Creyer si Ross, 1999), si poate
afecta anticiparea regretului (Coricelli, et al., 2005; Cooke, Meyvis si Schwartz, 2001;
Creyer si Ross, 1999). Acesta poate determina consumatorii sa schimbe produsele alese
(Zeelenberg si Pieters, 2004) sau marcile (Zeelenberg si Rik, 2007), si poate (direct si
indirect) sa influenteze negativ satisfactia si intentia de recumparare (Tsiros si Mittal,
2000). Regretul anticipat pe de alta parte este o emotie mai puternica decét regretul
experimentat. Cercetarea arata ca oamenii nu vor neaparat sa evite sa faca aceeasi greseala
de doua ori, ci mai degraba vor s evite sa experimenteze aceeasi emotie negativa de doua
ori (Raeva, Mittone si Schwarzbach, 2010). Regretul anticipat tinde deci sa fie supraestimat
comparativ cu regretul experimentat cu adevarat (Gilbert, et al., 2004; Sevdalis si Harvey,
2007), si sa influenteze puternic alegerea consumatorului si comportamentul lui de
cumparare. Regretul anticipat poate duce spre exemplu la cumpararea unui produs doar
pentru ca este ‘la ofertd’ in loc de a astepta pentru o oportunitate/variantd mai buna. De
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asemenea poate conduce la preferinta pentru un produs cu pret mai ridicat doar pentru ca
marca este cunoscuta, In detrimentul unuia cu pret mai mic dar cu marca necunoscuta
(Simonson, 1992). Tn unele cazuri, poate duce chiar la inertie (sau alegerea stirii status-
quo), si la indecizie indusa de ambiguitate (Sautua, 2017). Anticiparea regretului poate
amplifica alte bias-uri cognitive precum comportamentul de turma, ca un raspuns rational la
aversiunea la regret (Arlen si Tontrup, 2015). Regretul anticipat poate induce de asemenea
si un ‘endowment effect’; de pilda, proprietarii rezista sa Tsi vanda casele sau cresc pretul
caselor pentru ca anticipeaza mai mult regret in a vinde la un pret incorect decét regretul de
a pierde sansa de a vinde atunci cand ar trebui (Thaler, 1980). Desi frecvent folosite gresit,
aversiunea la regret si aversiunea la risc sau aversiunea la pierdere (‘loss aversion”) sunt
raspunsuri cognitive si emotionale diferite. Aversiunea la regret a fost demonstrata ca fiind
chiar mai puternica decat aversiunea la risc. Experimentele au aratat ca oamenii aleg
minimizarea regretului mai degraba decét a riscului, atdt Th context de castig cat si de
pierdere, si atdt Tn alegerea Tntre optiuni cu risc ridicat cat si optiuni cu risc scazut
(Zeelenberg, et al., 1996). S-a demonstrat cd aversiunea la regret este un factor care prezice
comportamentul mai mult dec&t multe alte tipuri de emotii sau bias-uri cognitive (Brewer,
et al., 2016). De fapt, majoritatea deciziilor de cumparare sunt frecvent o sursa de regret
pentru cei mai multi consumatori (Rosenzweig si Gilovich, 2012). Acestia compara deseori
ce au ales cu ce ar fi putut alege diferit (Abendroth si Diehl, 2006) si experimenteaza
adesea anxietate si ‘second thoughts’ (Inman si Zeelenberg, 2002).

1.5. Focusul cognitiv regulator

Conform cercetarilor recente, consumatorii pot avea diferite tendinte de minimizarea
regretului sau maximizarea utilitatii alegerii lor dintr-un set de alternative Th functie de
focusul lor cognitiv regulator: cei focusati strict pe preventie mai degraba vor incerca sa
minimizeze regretul, iar cei focusati pe promotie mai degraba vor incerca s maximizeze
utilitatea alegerii lor (Lim si Hahn, 2019). Mai mult, cercetarea aratd ci oamenii cu o
preferintd generala pentru moderatie Tn viata tind sa aiba si o aversiune la regret mai mare
n alegerea facuta dintr-un set de trei alternative (Simonson si Sela, 2017). Este evident
asadar ca studierea relatiei Tntre aversiunea la regret si alegere & aversiunea la extreme
trebuie sa tina cont de focusul cognitiv regulator (focus pe preventie versus promotie) si de
obiectivele privind fie minimizarea regretului fie maximizarea utilitatii.

1.6. Legatura lipsa, si riscul unor riscuri neobservabile (bias-uri)

Conform Connolly si Butler (2006), numeroase studii au investigat modul n care
alegerea poate fi influentata de aversiunea la regret sau anticiparea dezamagirii cu alegerea
facuta (Connolly si Butler, 2006). insa, efectul aversiunii la regret sau anticiparii regretului
asupra aversiunii la extreme n alegerea dintr-un set de tipul ‘baza-standard-premium’ nu a
fost cercetatd pana in acest moment, si cu atdt mai putin ludnd n considerare influenta
focusului cognitiv regulator. Cu alte cuvinte, tind oare consumatorii cu aversiune la regret
sa aiba si 0 aversiune la extreme redusa (comparativ cu cei care nu se gandesc de obicei la o
optiune care ar fi putut fi mai buna)? Dacéd da, atunci n exemplul nostru ipotetic al
retailerului, acesta ar putea detecta aversiunea la extreme a clientilor sai din datele ‘off-the-
shelf’. Ar putea detecta chiar si focusul cognitiv regulator al clientilor insa mult mai dificil
deorece acesta se determina de obicei prin cercetari aditionale asupra clientilor, nu prin date
legate de cumparaturile clientilor. Ne Tndoim insa ca datele ‘off-the’shelf” pot fi utilizate Tn
depistarea unor emotii anticipate precum aversiunea la regret.

110 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\3

2. Cadru conceptual si metodologie

2.1. Cadru conceptual si ipoteze

Pe baza celor discutate cu privire la aversiunea la extreme si aversiunea la regret, si
a lipsei legaturii dintre acestea, formulam astfel prima ipoteza:

H1: Consumatorii care arata de obicei aversiune la regret vor tinde sa aiba si 0
aversiune la extreme mai mica, si sa aleaga mai des produsul mai scump (varianta de sus)
dintr-un set de trei produse alternative, in Tncercarea de a reduce regretul potential al
alegerii lor.

Pe baza discutiei anterioare conform careia consumatorii arata diferite tendinte de

lor cognitiv regulator (focus pe preventie sau promotie), formulam astfel a doua ipoteza:

H2: Consumatorii focusati pe preventie tind sa minimizeze regretul, si prin urmare
au o aversiune la extreme mai redusa versus cei focusati pe promotie care vor tinde sa
aleaga varianta de mijloc.

Putem astfel formula si a treia ipoteza, si explora efectele pe care bias-urile
neobservabile le pot avea asupra bias-urilor observabile si impactul acestui lucru. Astfel:

H3: Relatia dintre focusul cognitiv regulator si aversiunea la extreme este mediata
de aversiunea la regret. Consumatorii care sunt focusati pe preventie si au aversiune la
regret vor tinde sa aiba o aversiune la extreme mai mica, si sa aleaga mai des produsul mai
scump, comparativ cu cei care au de obicei aversiune la regret mai redusa.

HI Alegere si Aversiunea la
Aversiunea la regret extreme (intr-un set de
(frica de o optiune mai buna) alternative de tip baza-
s standard-premium)

H3 -

Focus cognitiv regulator:

promotie versus preventie
(minimzare regret vs > Efect direct
maximizate utilitatey | » Efect indirect (mediere)

Figura nr. 2. Cadru conceptual si ipoteze

2.2. Metoda de cercetare, chestionar, transformarea datelor — aspecte metodologice
Pentru a testa aceste ipoteze si efecte, am folosit datele dintr-o cercetare de piata
online, facuta cu ajutorul unui instrument profesional de chestionare online, pe baza unei
abordari de esantionare aleatorie. Chestionarul a fost lansat in timpul unui proiect
profesional de consultanta efectuat de catre unul dintre autori, in industria bancara din
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Romania. Datele colectate au fost monitorizarte frecvent, prin cote de varsta si venit, pentru
a asigura reprezentativitatea esantionului pentru populatie. 1747 raspunsuri complete au
fost colectate, iar rezultatele sunt semnificativ statistice pentru populatia adultd (24+) din
tara respectiva care detine un cont current deschis la o banca.

Setul de produse alternative testat prin chestionar este aratat in Figura 3. Constructia
preturilor (optiunea de mijloc fiind plasata la distante egale fata de extreme) si remarcile
aditionale pentru clienti legate de economiile pe care acestia le pot face prin pachetele
respective au fost astfel concepute pentru a asigura o atractivitate suficienta a fiecari optiuni
individuale. Raspunsurile la aceasta intrebare au fost codificate cu 1, 2 sau 3, in functie de
pachetul ales (baza, standard sau premium).

Caracteristicd / Alternativd Baza Standard Premium
Administrare gratuiti lunara a
contului si cardului de debit v v \
Card de Debit v v v
Card Debit Standard Card Debit Standard Card Debit Gold
Retrageri gratuite ATM (proprii) v v v
Tranzactii de intrare in contul curent
gratuite v v \
Administrare gratuita lunara a
aplicatiei de plati mobile v v \
Administrare gratuiti lunard a v v
serviciilor Internet & Mobile Banking
Asigurare de deces & invaliditate v v
gratuitd SAU asigurare telefon/tableta
Asigurare cilitorie gratuita v
Prioritate in Call Center v
Acces gratuit i Business Lounge v
0 7 14
Pref pachet (m.u., pe luna) Prin aceasta varianta salvati 10 Prin aceastavarianta salvati 13 Prin aceasta varianta salvati 22
m.u. (cumpdrand separat fiecare | m.u. (cumpéarand separat fiecare | m.u. (cumparand separat fiecare
optiune ar costa 10 m.u. in total) optiune ar costa 20 m.u. in total optiune ar costa36 mu_in total
Pe care dintre aceste pachetel-ai .
alege? P Bazi Q Standard Q Premium Q

Figura nr. 3. Setul de produse alternative testat

Pentru a masura aversiunea la regret a respondentilor am oferit ca posibilitati de
raspuns “niciodata”, “citeodata” sau “intotdeauna” la Tntrebarea: “Dupa ce alegi produsul
sau serviciul dorit si Tl cumperi, cat de des stai pe ganduri daca poate ai fi gasit o oferta sau
0 optiune mai buna, in termeni de calitate si/sau pret, daca ai fi cdutat mai mult?” — Figura
4. Modul in care ntrebarea a fost formulatid este foarte relevant pentru scopul acestui
studiu, mai relevant decat a intreba direct “Experimentezi deseori aversiune la regret?” sau
“Simti des o frica/teama de 0 optiune mai buna?”, deoarece ofera un punct de referinta
asupra momentului Tn care acel sentiment intervine, i.e. “dupa ce cumperi”, ofera un punct
de referintd cu privire la cum anume este experimentat sentimentul, i.e. “daca ai fi cautat
mai mult”, si in final ofera o scara simpla de a masura acel sentiment fara loc de confuzie
sau interpretare.
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Figura nr. 4. Intrebare pentru determinarea aversiunii la regret

Dupd ce alegi produsul sau serviciul dorit §i il cumperi, cdt de des stai pe ganduri dacd poate ai fi gdsit
0 oferitd sau o optiune mai bund, in termini de calitate si/sau pret, dacd ai i cautat mai mult

Niciodata Céteodata intotdeauna

Pentru a segmenta respondentii in functie de focusul cognitiv regulator, focus pe
preventie sau pe promotie (i.e. tendinta de minimizare regret sau maximizare utilitate), am
rugat respondentii Sa evalueze pe o scari de la 1 la 4 urmatoarele afirmatii, conform Figurii 5.

Exprimati-vé acordul sau dezacordul eu privire la Dezacord Dezacord De acord De acord

urmdtoarele afirmatii atunci cand faceti cumpdrdturi total partial partial total
1. Caut mereu discount-uri si promotii, urmérind s obtin cele 10 20 30 1Q
mai multe beneficii
2. Caut mereu transparenté si corectitudine din partea 10 20 30 410
vanzatorului cu privire la prefuri
3. Caut mereu cel mai bun raport calitate-pret pentru produsul 10 20 30 1Q
sau serviciul ideal pentru mine
4. Caut mereu oferte mai degraba de la companii pe care le 10 20 30 410
cunosc sau cu care sunt obisnuit, inclusiv unde sunt parte din
programele lor de loialitate
5. Caut mai degrabd convenienta, sa imi termin cumparaturile 10 20 30 40Q
céit mai repede si sd imi rezolv nevoile cit mai repede

Figura nr. 5. Tntrebare pentru determinarea focusului cognitiv regulator

Clasificarea intre focus cognitiv regulator pe preventie si pe promotie se face astfel:
¢ Respondentii cu scor 4 la afirmatiile 1 si 3 si fara scor 4 la afirmatia 5, ca si segment
focusat pe promotie (codificat cu 3)
e Respondentii cu scor sub 4 la afirmatiile 1 si 3 si fara scor 1 la afirmatiile 2 si 4, ca si
segment focusat pe preventie (codificat cu 1)
o Restul respondentilor ca si segment ‘echilibrat’ (codificat cu 2)

Acest mod de clasificare este similar ca principii cu metoda originala a Higgins, et
al., (2001) si mai departe utilizata de Lim si Hahn (2019) pentru a studia influenta asupra
comportamentului de minimizare a regretului. Modul de clasificare a fost adaptat insa
pentru scopul acestui studiu si al proiectului original de consultantd in cadrul careia
chestionarul a fost lansat, prin concentrarea afirmatiilor spre situatiile de cumparare nu doar
spre situatii generale.

Acest mod de a construi intrebarea si afirmatiile de a evalua focusul cognitiv
regulator este mai bun decét o simpla intrebare direct (i.e. “Te consideri mai degraba acest
tip, sau acest tip? Alege.”) deoarece consumatorii (a) deseori nu sunt capabili din punct de
vedere cognitiv sa Tsi specifice preferintele correct, sau (b) pot fi timorati in a Tsi arata
motivele sau preferintele adevarate (din teama de a parea superficiali sau din cauza unor
norme sociale). Tntrucit scopul nostru este de a intelege daca anumite tipologii de
consumatori influenteaza o alta variabila, nu neapérat un mod optim statistic de a segmenta
consumatorii pe baza caracteristicilor lor, acest mod de mai sus este preferat, n locul altor
abordari statistice de segmentare.

Am utilizat de asemenea mai multe mecanisme ex-ante pentru a reduce riscul de
‘common method bias/variance (CMV). Instrumentul de chestionare online a oferit la
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inceput indicatii vizibile despre anonimat si confidentialitate. Tntrebarile s-au ordonat ntr-
un mod Tn care sa evitam ca raspunsul la o intrebare sa afecteze raspunsul la alta intrebare.
Intrebarile au fost formulate Tntr-un mod simplu pentru a limita efortul cognitiv necesar de
a raspunde. Ne-am asigurat ca scalele folosite pentru a raspunde nu afecteaza modul de
raspuns printr-o repetitivitate potentiala mult prea mare. Ca si verificare ex-post, am utilizat
testul ‘Harman’s single factor’, asupra tuturor variabilelor (cu exceptia celor pentru
profilare generala precum vérsta), folosind in SPSS procedura ‘Factor analysis’ si ‘principal
axis factoring’ ca metoda de extractie. Niciun factor nu a putut fi extras, prin urmare nu
exista nicio indicatie ca CMV ar putea exista. Atunci cand un factor poate fi extras si acesta
explica peste 50% din varianta Tn esantion, asta poate indica prezenta CMV (Podsakoff, et
al., 2003; Chang, van Witteloostuijn si Eden, 2010).

3. Analiza datelor — aspecte metodologice

Relatiile dintre variabile prezentate in cadrul nostru conceptual (figura 1) pot fi in
mod normal analizate prin analiza de regresie, asadar pot fi descrise prin urmatoarele
ecuatii.

In toate ecuatiile urmitoare, principala variabila dependenta “Choice” (alegerea
facutd) este masuratd pe o scara de la 1 la 3 (conform figurii 3, unde 1 denotad alegereca
pachetului de Baza, 2 a celui Standard si 3 a celui Premium). Variabila FOBO seg denota
aversiunea la regret si este masurata pe o scard de la 1 la 3 (vezi observatii sub figura 4).

Pentru H1: Choice = Byo + B4FOBO_seg + e

In urmitoarea ecuatie pentru ipoteza H2, Cognitive seg denoti focusul cognitiv
regulator si este masurata pe o scard de la 1 la 3 (vezi observatii sub figura 5).

Pentru H2: Choice = By + B,Cognitive_seg + e

Analiza efectului de mediere a aversiunii la regret (FOBO_seg) asupra relatiei dintre
focusul cognitiv regulator si aversiunea la extreme necesita coeficienti din urmatoarele
doua regresii liniare:

Pentru H3 — partea 1 din 2: FOBO_seg = B3 + BsaCognitive_seg+ e, si

Pentru H3 — partea 2 din 2: Choice = Bap + B12FOBO_seg + BapCognitive_seg + e

Specific, vom utiliza ‘Sobel product of coefficients’ (Sobel, 1982), unde coeficientii
Bsa and B1-» sunt inmultiti pentru a obtine efectul indirect al FOBO, i.e. efectul de mediere.

’Bindirect = B3, * Bio2

In cazul in care Bs. * Bi-, este semnificativ, si B, (din ecuatia pentru H2) nu este,
efectul indirect se considera mediere deplina. Tn cazul in care B, este semnificativ, efectul
indirect se considera mediere partiald (complementard daca produsul Bz, * Bi, * B, este
pozitiv, si competitiv daca produsul Bz, * B> * B, este negativ).

Proceduri avansate (si solutii software) exista pentru a modela correct si eficient
aceste ecuatii, precum ‘partial least squares structural equations modeling — PLS-SEM”.
Utilizam solutia software SmartPLS 3.2.9 pentru acest lucru, care permite atdt modelarea
tuturor coeficientilor din ecuatiile de regresie ale modelului structural in acelasi timp
(ipotezele conform cadrului conceptual din figura 1) precum si ‘bootstrapping’
(reesantionare aleatorie cu inlocuire) pentru testarea semnificatiei statistice a coeficientilor.
In acest caz coeficientii de regresie se interpreteazi insi ca si coeficienti de regresie
standardizati (i.e. efectul unei cresteri cu o deviatie standard in variabila independenta
asupra rezultatului).
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Tn aceasti analizi, deoarece variabila noastra dependent este ordinala (valori de la 1
la 3), un coeficient pozitiv semnificativ al unei variabile independente nu ar spune nimic
despre aversiunea la extreme. Ar putea explica un efect asupra tendintei in alegerea din
setul de trei alternative, i.e. daca un pachet mai ‘scump’ este ales, ceea ce prezinta de
asemenea interes n acest studiu, insa nu ar arata neaparat tendinta de a alege pachetul de
mijloc.

Prin urmare, pentru a intelege cu adevarat impactul asupra aversiunii la extreme (pe
langa efectul asupra alegerii), folosim teste standard de semnificatie statistica ntre
diversele grupuri de respondenti in termeni de aversiune la extreme. Grupurile le
consideram formate in functie de caracteristicile lor: aversiunea la regret si focus cognitiv
regulator. De exemplu, ne uitdm la diferentele de aversiune la extreme intre respondentii cu
aversiune la regret ridicata, cei cu aversiune la regret medie, si cei cu aversiune la regret
joasa.

Pentru aceastd abordare folosim doua teste statistice. Folosim testul Student’s t,
pentru a determina daca procentul pentru fiecare optiune aleasa este semnificativ diferit fata
de cel din grupurile opuse, pe baza caracteristicilor lor. De exemplu, daca analizim
alegerea celor cu aversiune la regret (FOBO) ridicata, Ti comparam cu cei cu aversiune la
regret scazuta si medie. Utilizdm de asemenea si testul chi-square, ca si test non-parametric,
pentru a determina daca Tntreaga distributie de procente alocate fiecarei alternative, de catre
un grup de respondenti, este semnificativ diferitd fatd de distributiile de procente ale
celorlalte grupuri. De exemplu, dacd analizam pe cei cu aversiune la regret ridicata fi
comparam cu cei cu aversiune la regret scazuta si medie.

4. Rezultate

Tabelul 2 arata distributia alegerilor (ca procent) facute din setul de trei alternative.
Asa cum se poate usor observa, exista aversiune la extreme, in medie, in esantion, mai mult
de jumatate alegdnd varianta de mijloc (pachetul Standard). Tabelul sumarizeaza si

caracteristicile respondentilor ca aversiune la regret si focus cognitiv regulator.

Tabelul nr. 2. Alegerile si caracteristicile respondentilor (% din total, # de

respondenti)
Distributia alegerilor Distributia respondentilor in | Distributia respondentilor
g functie de aversiunea la regret ca segment cognitiv
Alegere 3 .
22% .| 44% Cognitive_seg — 16%
(pachet FOBO_seg — scazuta —2
Premium) (384) (762) | focus pe preventie | (271)
Alegere 2 .
57% . 42% Cognitive_seg — 60%
(pachet FOBO_seg — medie -
Standard) (996) (741) focus echilibrat (1055)
Alegere 1 21% - 14% Cognitive_seg — 24%
(pachet Baza) | (367) | FOBO-Seg —ridicata | o100 | focus pe promotic | (421)

Figura 6 prezinta rezultatul asa cum este dat acesta de SmartPLS (organizat vizual Tn
mod similar cu cadrul nostru conceptual, figura 1), care arata coeficientii de regresie pentru
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fiecare relatie Tn parte si valorile p ale lor in paranteze (obtinute prin ‘bootstrapping’ pe
baza a 5000 de esantioane.

Frica de o optiune mai buna (FOBO_seg) sau aversiunea la regret are un efect
semnificativ statistic asupra alegerii (Choice) dintr-un set de produse alternative, pe cand
Cognitive_seg nu are (cel putin nu la nivelul de 5%, desi valoarea p indica un efect
semnificativ la nivelul de 10%). Cognitive seg pare sa aiba o influentd pozitiva asupra
aversiunii la regret in schimb. Mai mult, aversiunea la regret pare sa aiba un efect de
mediere totala asupra relatiei dintre focusul regulator cognitiv si alegere (coeficientul
Cognitive seg asupra Choice nu este semnificativ, cel putin nu la acelasi nivel de
semnificatie de 5%) — acest efect de mediere este 0.002 (sau utilizand ‘Sobel product of
coefficients’, 0.044 * 0.047). Aceste efecte sunt insd mici ca impact, masurate in deviatii
standard aici.

0.047 Alegere si Aversiunea la
Aversiunea la regret (0.029) extreme (intr-un set de
(frica de o optiune mai buni) . alternative de tip baza-
T standard-premium)

0.044
(0.026)

-0.032
(0.095)

Focus cognitiv regulator:

promotie versus preventie
(minimzare regret vs > Efect direct
maximizate utilitate) —emeeeemmmm-—» Efect indirect (mediere)

Figura nr. 6. Output din SmartPLS (algoritm PLS si bootstrapping consistente)

4.1. Testarea semnificatiei statistice a diferentelor Intre grupuri de respondenti

Tabelul 3 arata distributia procentelor fiecarei alegeri din setul de trei alternative
pentru diferite grupuri de respondenti. Grupurile sunt organizate pe linii, iar caracteristicile
lor definitorii Tn primele coloane cu “X”. De exemplu, linia 1 arata toti respondentii, fara
niciun filtru (niciun “X”); linia 2 arata pe cei cu aversiune la regret scazuta; linia 10 pe cei
cu aversiunea la regret scazuta si focus pe preventie. Urmatoarele coloane arata procentele
de alegere a pachetului de Baza (Alegere 1), pachetului Standard (Alegere 2) si pachetului
Premium (Alegere 3), si In paranteze sunt calculate valorile t-statistice, iar pe ultima
coloana valorile chi-square ¥2. Procentele semnificativ diferite fatd de baza de comparatie
sunt marcate cu (*) — vezi legenda tabelului. Cand valorile a doua teste statistice apar una
sub alta, prima (deasupra) este valoarea calculata a testului statistic (t sau x?) comparativ cu
grupul din linia imediat de mai sus (la fel atunci cand apare un singur test statistic); a doua
valoare (de sub) este cea calculatda comparativ cu grupul situat doua linii mai sus.
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Tabel nr. 3. Distributia procentelor de alegere si valorile testelor
de semnificatie statistica

Linie |Aversiunea la regret Focus cognitiv regulator Distributia procentelor de alegere intre Valori
nr. (FOBO) (Cognitive_seg) lalternative (valori t-stat calculate) xz
Scazuta [Medie  |Ridicata |Preventie  [Echilibrat  [Promotie (%6 alegere 1 % alegere 2 % alegere 3
(pachet Bazz) (pachet Standard)  |(pachet Premium)
1 21% 57% 22%
2 X 19% 63% 18%
3 X 20% 56%0 23%
(0.47) (-3.71**) (4.22%%) 2.69
4 X 26% 42% 32%
(2.23**) (-4.47%%*) (3.13%**) 8.26%*
(2.53***) (-6.72***) (5.90%**) 20.72%**
5 X 22% 58% 20%
6 X 18% 59% 23%
(-2.81***) (0.42) (2.36%**) 1.02
7 X 26% 54% 20%
(4.09%**) (-2.04**) (1.36%) 4.00
(2.05**) (-1.77**) (0.07) 1.09
8 X X 22% 63% 15%
9 X X 16% 66% 18%
(-3.04***) (1.01) (2.18**) 2.38
10 X X 27% 55% 18%
(3.68***) (-2.77%**) (-0.12) 8.60**
(1.53*%) (-2.14**) (1.12) 2.82
11 X X 20% 57% 23%
12 X X 19% 57% 25%
(-0.81) (0.01) (0.75) 0.23
13 X X 23% 56% 21%
(1.54%) (-0.15) (-1.22) 1.60
(0.94) (-0.14) (-0.74) 0.59
14 X X 29% 42% 29%
16 X X 23% 42% 35%
(-1.71**) (0.04) (1.67**) 2.64
16 X X 31% 43% 25%
(1.65%*) (0.24) (-1.70%*) 5.97*
(0.39) (0.27) (-0.68) 0.72

Nota: ***semnificativ la nivel 1% sau mai jos, **semnificativ la nivel 5% sau mai jos,
*semnificativ la nivel 10% sau mai jos

O parte dintre aceste rezultate confirma ceea ce si modelarea prin ecuatii structurale
PLS-SEM arata. Rezultatele de la linia 4 sunt semnificative statistic, aratdnd ca cei cu o
aversiune la regret ridicatd au tendinte de alegere diferite, din setul de produse alternative.
Acestia evitd alegerea variantei de mijloc mai frecvent decét ceilalti, in favoarea oricareia
dintre extreme, prin urmare aratand o aversiune la extreme mai scazuta. Chiar si cei cu o
aversiune la regret echilibrata/medie tind sa evite optiunea de mijloc in favoarea cel putin a
alternativei mai scumpe/de sus (linia 3). Aceste rezultate indica asadar o influenta majora a
aversiunii la regret asupra comportamentului de alegere si asupra aversiunii la extreme,
influenta pe care si modelarea PLS-SEM a indicat-o ca fiind semnificativa.

Uitdndu-ne la efectul focusului cognitiv regulator insa (liniile 5-7), aceasta pare sa
joace un rol neconfirmat anterior prin modelarea PLS-SEM (cel putin nu la nivelul de 5%
n acel caz). Cei focusati pe promotie tind sa aleaga mai des pachetul de Baza, si mai putin

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 117



q £ Riscurile bias-urilor observabile si neobservabile in inteligenta artificiala
utilizata in predictia alegerii consumatorului

varianta de mijloc, comparativ cu cei focusati pe preventie sau echilibrati. Prin urmare
acestia arata 0 oarecare aversiune la extreme mai redusa Tn favoarea alternativei de baza/de
jos.

Aceste comportamente apar sa fie diferite intre cei cu aversiune la regret ridicata sau
medie si cei cu aversiune la regret scazuta. Cand aversiunea la regret este scazuta,
consumatorii cu focus cognitiv regulator pe promotie aratd o aversiune la extreme scazuta
comparativ cu cei echilibrati sau cu focus pe preventie, si de asemenea au o tendinta mai
mare de a favoriza alternativa de baza versus cei focusati pe preventie. Cand aversiunea la
regret este medie sau mare, aversiunea la extreme raméane similara intre diferite tipuri de
focus cognitiv regulator (iar preferintele pentru o extrema sau alta nu se schimba
semnificativ). Asadar, cand aversiunea la regret se instaleaza, si este in special ridicata,
focusul cognitiv regulator nu mai joaca un rol Tn influentarea aversiunii la extreme a
consumatorilor, si nici Tn a schimba atractivitatea vreuneia dintre extreme. Acest lucru
indica ca aversiunea la regret este un factor mai puternic chiar si decat focusul cognitiv
regulator.

Ca si remarca finald, exista un comportament interesant specific celor cu un focus
cognitiv regulator echilibrat, cu alte cuvinte nici focusat pe promotie nici pe preventie.
Chiar daca acestia au o aversiune la extreme similara cu cei focusati pe preventie (procent
alegere 2), ei favorizeaza mult mai mult varianta mai scumpa in detrimentul celei de baza
comparativ cu celelalte segmente. Mai mult, acest lucru se intdmpla pentru diferite niveluri
ale aversiunii la regret, insa mai ales cand aversiunea la regret este mai mare. Se pare
asadar ca un echilibru in focusul cognitiv regulator (i.e. nicio tendintd de a minimiza
regretul sau a maximiza utilitatea, ci echilibru) face consumatorii sa aiba o tendinta mai
mare spre alternativa mai scumpa, iar acest efect este amplificat de aversiunea la regret.

Concluzii

Aversiunea la regret, sau frica de 0 optiune mai buna, are o influenta majora asupra
tiparelor de alegere dintr-un set de trei alternative de tipul baza-standard-premium ale
consumatorilor si asupra aversiunii la extreme a acestora. Ipoteza H1 este astfel confirmata.
Aceastd influenta nu a fost neexplorata pana acum, insa are implicatii majore pentru marci
si retaileri. Aversiunea la regret reduce semnificativ aversiunea la extreme. Nu duce insi la
0 preferinta mai mare pentru optiunea premium neaparat, asa cum ne asteptam initial.
Aversiunea la extreme este redusa in favoarea ambelor/oricarei extreme. Ar trebui cercetat
mai departe care alti factori pot conduce la o preferinta mai mare pentru o anume extrema.

Focusul cognitiv regulator in activitatea de cumparare (focus pe preventie Ssau
promotie) are influentd asupra alegerii si aversiunii la extreme a consumatorului. Ipoteza
H2 este astfel confirmatd. Consumatorii focusati pe promotie tind sa aibd o aversiune la
extreme mai redusa, In favoarea alternativei de baza. Acest lucru este insa oarecum asteptat,
intrucat ei au o inclinare mai mare spre a percepe un pret zero ca fiind o ofertd ‘de
nerefuzat’. Odata ce aversiunea la regret este mai mare, focusul cognitiv regulator nu mai
are o influentad majora asupra aversiunii la extreme, si nici asupra tiparelor de alegere. Un
efect de mediere totala este astfel identificat. Astfel, ipoteza H3 este confirmata. Aversiunea
la regret, ca emotie anticipats, pare sa influenteze aversiunea la extreme mai mult decat
focusul cognitiv regulator, si sa medieze influenta acestuia asupra alegerii si aversiunii la
extreme.

118 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\3

Aceste concluzii aduc implicatii importante asupra a cum ar trebui studiate bias-urile
cognitive Tn 1A, si stabilesc 0 agenda de cercetare majora: ideea de bias-uri neobservabile,
pe langa cele observabile, si efectele multiplicative ale acestora. Prin intelegerea mai buna a
factorilor care influenteaza alegerea consumatorului, si aversiunea la extreme, 1A ar putea
recomanda o arhitectura a alegerilor mai buna cu rezultate de afaceri imbunatatite (vanzari
si profitabilitate). De asemenea, alternativele de produse ar putea fi construite mai bine din
punct de vedere atribute si pret (si mercantizate mai bine la raft sau online) pentru a
directiona consumatorii spre alegerea alternativelor mai scumpe. Insi, un model de IA ar
trebui ‘invatat’ sa diferentieze intre (a) efectele de ‘prim ordin’ ale unor bias-uri observabile
precum aversiunea la extreme, (b) efectele neobservabile precum cele ale aversiunii la
regret sau focusului cognitiv regulator, si (c) efecteele ‘de ordin secund’, indirecte, precum
cel pe care aversiunea la regret il joaca in medierea rolului focusului cognitiv regulator.

Un punct aditional de adaugat pe agenda de cercetare ar putea fi, pe langa utilizarea
IA in predictia alegerii consumatorului, si utilizarea IA Tn predictia modului in care
alegerea survine, i.e. pasii pe care consumatorii 1i adoptd In evaluarea alternativelor si
alegerea finala. Nici acest lucru nu a fost explorat anterior. Existenta unor bias-uri
observabile si neobservabile, si efectele multiplicative ale acestora, ar trebui studiata in
relatie si cu cat de complex este procesul de alegere pe care consumatorul il adopta (i.e. de
la cele mai simple modele bazate pe scurtaturi mentale — ‘heuristics’, pand la modele de
eliminare secventiala a alternativelor pe baza atributelor, reguli precum conjunctiva,
disjunctiva sau lexicografica, si pana la utilizarea unui model complex ca cel al maximizarii
utilitatii din economia neoclasica).
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Rezumat

Scopul acestui studiu constd in identificarea beneficiilor practice si a riscurilor
asociate, generate de implementarea tehnologiilor specifice inteligentei artificiale (IA) in
comertul cu amanuntul si valorificarea rezultatelor prin elaborarea unui cadru conceptual de
integrare a tehnologiilor 1A in sistemele informatice ale companiilor care activeaza in
domeniul comertului cu amanuntul. In acest scop, a fost realizat un studiu sistematic al
literaturii de specialitate recente, examinand cu atentie tema implementarilor IA. Principalele
rezultate ale documentarii au fost utilizate pentru a fundamenta cadrul conceptual propus.
Cercetarea a relevat o varietate de solutii avansate, de beneficii, dar si de riscuri pe care IA
le genereaza in comertul cu amanuntul, in diferite segmente ale lantului valoric, notat pe scurt
CECOR, respectiv, de la imbunatatirea experientei consumatorului (Customer Experience,
CE), datorata agentilor virtuali (chatbots, asistenti virtuali etc.), la reduceri de costuri (Cost,
Co) realizate prin utilizarea rafturilor inteligente, pana la cresterea veniturilor (Revenue, R),
determinatd de recomandari de produse, oferte si reduceri personalizate. Cadrul conceptual
propus este centrat pe profilul consumatorului si include recomandari privind implementarea
IA din perspectiva factorilor CECOR, intr-o companie de comert cu amanuntul. Rezultatele
cercetarii pot fi valorificate de practicienii si cercetatorii din domeniu, cérora li se prezinta
exemple concrete de beneficii, provocari si riscuri generate de tehnologiile IA. Cadrul de
lucru CECoR poate fi un instrument util atat specialistilor din comertul cu amanuntul, cat si
celor din domeniul IA, oferind repere comune si clare pentru initierea si supervizarea
proiectelor de integrare a IA in sistemele informatice ale unei organizatii. Preluarea din
literatura a dimensiunilor de analizd CECoR a permis restrangerea ariei de cercetare, deosebit
de vaste, aflatd la confluenta dintre comertul cu amanuntul si [IA. Originalitatea articolului
rezidd 1n orientarea CECoR a demersului de cercetare si elaborarea cadrului conceptual
centrat pe obtinerea profilurilor de clienti.

Cuvinte-cheie: inteligenta artificiald, comert cu amanuntul, experienta consumatorului,
reducerea costurilor, cresterea veniturilor, cadrul conceptual CECoR.

Clasificare JEL: F43, M15, N70, O33
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Introducere

In mediul de afaceri actual, dinamic si super-conectat, organizatiile sunt nevoite sa
recurgd la sisteme, mecanisme si instrumente care sa conduca la obtinerea unui avantaj
competitiv semnificativ. Cu o larga varietate de aplicatii, inteligenta artificiala (IA) este
considerata perturbatoare si revolutionara, deoarece permite ,,simularea inteligentei umane,
care nlocuieste fiintele umane in sarcini de lucru complexe” (Yang, 2020). Eforturile de
cercetare vizeaza aspecte precum recunoasterea si procesarea limbajului natural,
recunoasterea de imagini sau manipularea de obiecte, existind mai multe categorii de
instrumente [A: analitice, inspirate de om si umanizate (Kaplan si Haenlein, 2019).

Comertul cu amanuntul este unul dintre domeniile in care numarul implementarilor
de succes ale tehnologiilor IA creste in mod constant. De asemenea, alte noi tehnologii —
automatizarea proceselor ("Robotic Process Automation”, RPA), Internet of Things (IoT),
realitatea virtuald/augmentata (VR/AR), vehicule robotizate si autonome etc. —au un impact
semnificativ in comertul cu amanuntul, care este de asteptat sa se amplifice in perioada
urmatoare. Pe de alta parte, costurile IA, problemele de reorganizare a resursei umane in
conditiile integrarii tehnologiilor de acest tip, dar si perceptia pe care clientii unei companii
si opinia publicd o au asupra manierei specifice in care masinile si algoritmii gestioneaza
volumul enorm de informatii personale colectate de companii, reprezintd provocari majore
pentru orice comerciant si necesitd un tratament adecvat, In contextul managementului
riscurilor asociate 1A.

Pentru a-si asigura un avantaj competitiv prin adoptarea tehnologiilor emergente,
comerciantii trebuie sd aiba in vedere trei elemente cheie: (1) Imbunatatirea experientei
consumatorului, (2) reducerea costurilor, (3) cresterea veniturilor si a profitabilitatii afacerii
(Hetu, 2020). Studiul de fata si-a propus identificarea si evidentierea principalelor beneficii
si provocari ale implementarii tehnologiilor IA in comertul cu amanuntul, de-a lungul celor
trei axe mentionate. Acquis-ul cognitiv astfel conturat a fost valorificat in demersul de
elaborare a unui cadru conceptual privind integrarea tehnicilor si algoritmilor IA in sistemele
informatice ale companiilor din industria comertului cu amanuntul. In acest scop, eforturile
au fost concentrate in ariile de lucru delimitate de urmatoarele doua intrebari de cercetare:
(1) “Care sunt, din perspectiva CECoR, beneficiile si riscurile raportate de specialistii in
comertul cu amanuntul, generate de implementarea IA?”; (2) “Cum ar putea fi sprijinite, prin
cercetarea de fatd, initierea si managementul unui proiect de integrare a tehnologiilor IA?”.

Rezultatele cercetarii constau in beneficiile practice si riscurile identificate in legatura
cu utilizarea IA in companiile din domeniul comertului cu aménuntul. Derularea cercetarii in
jurul celor trei axe de analiza CECoR si gestionarea automata a profilurilor clientilor la nivel
general, individual si contextual constituie abordari originale, care au condus la elaborarea
unui cadru conceptual ce poate oferi repere utile echipelor de implementare, pentru initierea
si derularea proiectelor de integrare IA in sistemele informatice care oferd suport activitatilor
de comert cu amanuntul.

Articolul cuprinde trei sectiuni principale. Prima sectiune este centrata pe beneficiile
create prin utilizarea IA 1n comertul cu amanuntul, analizate din perspectiva reperelor
CECoR. De asemenea, aceleasi axe CECoR au fost utilizate pentru investigarea provocarilor
si riscurilor asociate implementarilor IA. A doua sectiune descrie metodologia de cercetare,
iar cea de-a treia prezintd rezultatele cercetarii: cadrul conceptual CECoR, un scenariu care
ilustreazd maniera de utilizare a arhitecturii de integrare CECoR, alaturi de aspecte care
vizeaza riscurile si problemele practice specifice implementarii.
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1. Revizuirea literaturii de specialitate

1.1. Beneficiile utilizirii inteligentei artificiale in comertul cu améanuntul

Definitd drept capacitatea unui sistem de a achizitiona date, a le interpreta, a invata si
apoi a aplica noile cunostinte pentru a obtine anumite rezultate sau a executa o sarcind prin
intermediul unui comportament adaptiv, IA include multiple subdomenii. Printre acestea,
mentiondm invatarea automatd (in engleza, Machine Learning, ML), cu algoritmi
supravegheati, nesupravegheati si semi-supravegheati pentru antrenarea unui agent software,
si invatarea profunda (Deep Learning, DL), bazatd pe tehnici de retele neuronale artificiale
ce pot efectua sarcini complexe de invatare (Lee si Shin, 2020; Madurai Elavarasan si
Pugazhendhi, 2020). Algoritmii de invatare (retele neuronale artificiale, retele bayesiene,
algoritmi genetici, cei mai apropiati k vecini, masini vector suport etc.) folosesc capacitati de
prelucrare avansate, pentru a realiza asocieri, clasificari, grupari si regresii, prin analizarea
unor volume mari de date (Kartal, et al., 2016). Retelele neuronale profunde (Deep Neural
Networks, DNN) asociazd multe sarcini de invatare automata si valorifica alte tehnologii
avansate, precum cloud computing, Internet of Things sau Big Data, permitand algoritmilor
de invitare automata cu scop general (in engleza, “General Purpose Machine Learning”,
GPML) sa gestioneze date (video, audio, text) si sa imbunatateasca acuratetea previzionarii
cererii de produse prin analiza comportamentului consumatorului. Mai mult, prin
valorificarea tehnologiilor GPML si a altor facilitati ale platformelor digitale, firmele mici
de comert cu amanuntul au reusit sa-si sporeasca vizibilitatea si sa-gi extinda activitatea la
nivel global (Meltzer, 2018).

1.1.1. imbunitiitirea experientei consumatorului prin intermediul IA

Dezvoltarea comertului electronic si cresterea exponentiald a volumului datelor
despre clienti au generalizat eforturile companiilor de a identifica solutii pentru previzionarea
comportamentului clientilor si imbunatatirea experientei consumatorului (CE). Potrivit
Maghraoui si Belghith (2019), datele partajate pe internet 1n ultimul deceniu le depasesc pe
cele ale Tntregii istorii a omenirii. Drept urmare, companiile care detin, analizeaza si
valorifica corect aceste date isi asigurd un avantaj competitiv.

Potrivit unui studiu realizat de BearingPoint (2019), existd doud mari categorii de
tehnologii 1A emergente care ajutd la imbunatitirea CE: (1) tehnologii care faciliteaza
interactiunile directe cu clientii; (2) tehnologii care permit cresterea gradului de indeplinire a
cerintelor si asteptarilor clientilor.

Tehnologiile de recunoastere semantica sau asa-numitii ,,chatbots” imbunatatesc CE
oferind servicii 24/7, dar au si marele avantaj al diminuarii volumului de contacte cu valoare
adaugata redusa care implica lucratori umani. Aceste tehnologii se bucura, in prezent, de o
popularitate din ce in ce mai mare datoritd aplicatiilor de mesagerie. Companiile din
domeniul comertului cu amanuntul utilizeaza chatbots pentru a alinia experientele
consumatorilor din mediile online si offline. De exemplu, in 2016, H&M a fost inaintea
concurentilor sdi atunci cand a lansat un chatbot pe aplicatia canadiana de mesagerie Kik
(Prokopisko, 2019), permitand clientilor sa vizualizeze, sa partajeze si sd cumpere produse
din catalogul H&M. De asemenea, chatbot-ul a oferit un serviciu de stilist personal, care
foloseste optiuni de fotografie si pune intrebari despre stilul cumpératorului, creandu-i
acestuia un profil de stil. Lantul de supermarketuri Lidl a furnizat un alt exemplu: chatbot-ul
conversational Margot pe Facebook Messenger este capabil sa inteleaga limbajul natural si
sa ajute cumpardtorii sa obtina cel mai potrivit produs din gama sa de vinuri.
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Tehnologiile de recunoastere vocala implica utilizarea asistentilor virtuali, capabili sa
indeplineasca diverse sarcini (preluarea comenzilor telefonice, cautarea informatiilor,
trimiterea de recomandari clientilor etc.). Prin transformarea vocii in text, comanda vocald a
clientului este transmisa catre sistemele de preluare a comenzilor, automat sau prin e-mail. O
experientd remarcabila in acest sens este oferitdi de McDonald’s Corp., care a creat un
instrument de comanda automatizat si extrem de complex, multilingv si multi-accent
(Diakantonis, 2019).

Tehnologiile de recunoastere vizualad se bazeaza pe asistenti virtuali capabili sa
identifice forme sau persoane, sd urmareascd statusul livrarilor de produse, sa deschida
conturi de la distanta si sa detecteze preferintele utilizatorilor de internet pentru anumite
marci. De exemplu, folosind tehnologia de recunoastere faciald, un comerciant cu amanuntul
ar putea identifica un cumparator frecvent sau un detinator de card de fidelitate, imediat ce
acesta intrd in magazin. Semnalizarea digitald nu este noud in comertul cu amanuntul, dar,
combinatd cu recunoasterea faciala si analize big data, poate tinti direct un anumit client, pe
baza comportamentului sdu anterior de cumparare. Aceasta inseamna c etichetele si ecranele
rafturilor pot afisa mesaje sau reclame orientate catre client, atrdgand atentia asupra anumitor
articole sau oferte care ar putea fi de interes pentru el. Tn ceea ce priveste plata, sistemele
POS biometrice si de recunoastere a obiectelor contribuie la o experientd a consumatorului
mult imbunatatita, identificand atat cumpératorul, cét si produsele pe care le pozitioneaza
pentru a fi scanate si plitite (Worley, 2017). Tn 2014, Amazon a introdus ciutarea vizual in
principala sa aplicatie iOS, oferind utilizatorilor posibilitatea de a cauta un anumit produs
folosind camerele smartphone. Aceasta tehnologie a ajutat comerciantul sd-si cunoasca si sa-
si Inteleagd mai bine clientii prin captarea mai multor date.

Tehnologiile care folosesc roboti autonomi permit efectuarea de actiuni sau sarcini
prin adaptarea comportamentului acestora la mediul in care evolueaza. Unul dintre modurile
in care comerciantii cu amanuntul folosesc robotii in magazine este de a ajuta clientii sa
giseasca produsele de care au nevoie. in 2016, robotul LoweBot al comerciantului Lowe’s a
fost utilizat in magazinele sale din San Francisco (Underwood, 2020). LoweBot colecteaza
informatii pe masura ce functioneaza, cu scopul de a identifica tiparele de cumparare pentru
acea zond, spre a identifica mai clar marfurile cu o frecventd mai mare de cumparare, pe
anotimpuri sau zile ale sdptdmanii. Curiozitatea clientilor de a-i vedea in actiune permite
robotilor din comertul cu amanuntul sé devina o parghie importanta in adoptarea unui brand
si Tn Tmbunétatirea experientei consumatorului.

Tehnologiile de analizd predictivd permit marilor companii sa anticipeze
comportamentele viitoare ale clientilor folosind modele comportamentale trecute sau actuale
si, astfel, sa isi fundamenteze deciziile strategice. Analiza predictiva poate fi utilizata pentru
reducerea ratei de abandon al madrcii (prin identificarea clientilor nemultumiti) si pentru
detectarea situatiilor de risc. Exemple relevante includ Urban Outfitters, Sephora si Under
Armour, care utilizeaza un motor avansat de invatare automata furnizat de Dynamic Yield
pentru a-si segmenta clientii.

Conform rezultatelor publicate de Capgemini (2019), 73% dintre organizatiile care au
implementat tehnologii IA au observat o crestere de circa 10% a satisfactiei clientului, analiza
fiind efectuata prin intermediul scorului net al promotorului. Investigatia Capgemini arata ca
72% dintre organizatiile analizate au remarcat scdderea numarului de reclamatii ale clientilor,
iar 66% au sesizat o reducere a ratei de abandon al marcii. Studiul publicat de Pegasystems
Inc. (2017) evidentiaza faptul ca organizatiile care au implementat o solutie bazata pe IA au
reusit sd obtina o reducere cuprinsa intre 10% si 50% a ratei de abandon al marcii si o crestere
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cuprinsd intre 10 si 40 de puncte a scorului net al promotorului. Acelasi studiu remarca faptul
cé doar 28% dintre cei 6000 de consumatori adulti analizati si-au exprimat reticenta fata de
ideea utilizdrii IA in relatiile cu clientii. O altd cercetare, efectuata de Futurum Research
(2019) pe un esantion de peste 1000 de consumatori, manageri si profesionisti IT din 23 de
tari, anticipeaza o crestere a utilizrii tehnologiilor IA in cadrul experientelor de cumparare.
Astfel, 65% dintre consumatori se asteapta ca pana in anul 2025 sa aiba contact cu un chatbot
al unei marci pentru intrebari si suport, in timp ce 81% preconizeaza ca acest lucru se va
Tntdmpla pana in 2030. De asemenea, 62% dintre consumatori se asteapta sa utilizeze asistenti
inteligenti in relatia cu o marca pana in 2025, in timp ce 80% cred ca vor face acest lucru
pana 1n 2030. Circa 53% dintre consumatorii analizati se asteaptd ca pana in 2025 sa fie
capabili sa utilizeze realitatea virtuala, realitatea augmentata sau realitatea mixta, pentru a
vedea cum arati un produs fara ca acesta sa fie prezent fizic. In ceea ce priveste gestionarea
riscurilor, rezultatele studiilor selectate demonstreazd cd o provocare majora legatd de
implementarea tehnologiilor IA in comertul cu amanuntul este aceea de a deveni invaziv si
de crea o experientd intruziva clientului prin abordarea prea intima a spatiului sdu personal.
Daca 47% dintre consumatorii chestionati considera ca utilizarea unui asistent 1A, cum ar fi
Alexa sau Siri, pentru a obtine informatii intr-un magazin, poate fi o modalitate buna de
interactiune in asistarea clientilor, 38% admit ca nu le este usor sa utilizeze sau sd se
acomodeze cu tehnologia folosita de comercianti. 53% dintre consumatorii chestionati admit
cé tehnologiile de recunoastere faciala le produc disconfort, semn ca organizatiile care le
utilizeaza trebuie sa fie atente la dorintele clientului, pentru a crea o experientd de cumparare
imersivd memorabild. Conform Servion Global Solutions, companie citatd de Microsoft
Corp. (2017), pana in anul 2025, 95% din interactiunile cu clientii vor fi realizate prin
intermediul unor canale asistate de IA, iar aplicatiile chatbot vor fi componente cheie n
asistarea urmétoarei generatii de consumatori.

1.1.2. Reduceri de costuri determinate de 1A

Complementar celorlalti doi factori, imbunatatirea experientei clientilor si cresterea
veniturilor, reducerea costurilor trebuie luatd in considerare la evaluarea impactului
tehnologiilor emergente pentru companiile din industria comertului cu amanuntul. Exista
cateva elemente avute in vedere pentru o diminuare a costurilor bazata pe IA: identificarea
eficienta a grupului consumatorilor tintd (Grewal, Roggeveen si Nordfilt, 2017), reducerea
necesarului de forta de munca (Holmqvist, Van Vaerenbergh si Gronroos, 2017; Inman si
Nikolova, 2017; van Doorn, et al., 2017) si optimizarea stocurilor.

o Identificarea grupurilor de consumatori tintd cu costuri mai mici. Sincronizarea este
esentiala in comertul cu amanuntul: livrarea mesajului potrivit pentru clientul potrivit, la
momentul potrivit, poate determina o crestere semnificativa a vanzarilor. Aplicand tehnologii
big data si analize predictive, comerciantii cu amanuntul pot ,,estima” comportamentul
consumatorilor si isi pot ajusta ofertele in consecintd. Potrivit Bradlow et al. (2017), cele
cinci dimensiuni ale big data pentru vanzarea cu amanuntul sunt timpul, clientul, produsul,
localizarea (geospatiald) si canalul de vanzare. Volume impresionante de date (de exemplu,
terabytes de noi date Th cazul Walmart sau Amazon) sunt integrate cu datele istorice despre
milioane de clienti si miliarde de ,,calatorii” ale produselor vandute. Instrumentele bazate pe
IA pot procesa volume din ce in ce mai mari de date, necesitdnd mai putine resurse tehnice,
incomparabil mai putin timp si bani decat resursele umane sau sistemele informatice
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anterioare si ruland fara erori sau intreruperi, generand in consecinta economii semnificative
de costuri.

¢ Reducerea necesarului de fortd de muncd. Senzorii, tehnologiile mobile si IA ofera noi
(Olsen si Tomlin, 2020). Rafturile inteligente, retelele de senzori de presiune, foto-
detectoarele si microfoanele colecteazd date despre starea produsului si transmit notificari
personalului magazinului atunci cand cantitatile de produse de pe rafturi sunt sub o valoare
predefinita; in plus, gestionarea bazata pe IA a stocului in timp real permite magazinelor
alimentare sa aplice automat multiple actualizari zilnice de pret pentru toate produsele cu
data de expirare in ziua curentd (Quante, Meyr si Fleischmann, 2009; Inman si Nikolova,
2017). Prin urmare, deoarece rafturile inteligente se auto-gestioneaza, nu este nevoie ca
personalul magazinului sa verifice periodic stocul de produse de pe rafturi, apoi sa
centralizeze datele colectate si sa le trimitd persoanei responsabile.

Abordarea Amazon in ceea ce priveste conceptul de magazin inteligent implica
utilizarea aplicatiei Amazon Go, care permite utilizatorilor sa intre intr-un magazin fizic, sa
achizitioneze produse fard a le scana manual si apoi sd pardseascd magazinul fara petreaca
timp la coada pentru a pliti (Amazon, 2020). Intr-o descriere succinti, acest proces consta in
trei pasi: (1) la intrarea In magazin clientul trebuie sd se inregistreze folosind aplicatia
Amazon Go de pe smartphone; (2) atunci cand un produs este luat de pe un raft (sau pus
inapoi), senzorii de raft detecteazd miscarea si software-ul actualizeaza cosul virtual al
clientului; (3) cand clientul paraseste magazinul, se genereaza automat o chitanta electronica
si se “debiteaza” contul clientului. Niciuna dintre aceste actiuni nu implicé interactiuni cu
personalul magazinului.

Senzorii, automatizarea, robotizarea si inteligenta artificiala contribuie la reducerea
costurilor de personal nu numai in magazine, dar si in depozitele administrate de magazinele
online. Erik Nieves, CEO Plus One Robotics, liderul roboticii vizuale pentru logistica, sustine
ca Tnainte de a ajunge la destinatarul final, un pachet este atins In medie de 21 de persoane.
Cu suportul unui ”depozit inteligent”, procesul de livrare va include urmatorii pasi: (1) pe
baza detaliilor din comanda online, se selecteazd o cutie adecvata si se configureaza un
»traseu” al rafturilor care trebuie “vizitate”; (2) cand cutia ajunge la un raft care contine
produse din comanda, un robot alege produsele de pe raft si le pune in cutie; (3) cand toate
produsele sunt in cutie, acestea sunt directionate cdtre ambalare si apoi sunt expediate
clientului.

e Optimizarea stocurilor. Minimizarea costurilor cu stocurile - costuri directe,
reprezentate de costurile de stocare si costuri indirecte, generate de pierderea veniturilor
aferente produsele care nu sunt pe stoc - este una dintre cele mai importante probleme de
optimizare pentru companiile din industria comertului cu amanuntul. Cantitatile de produse
comandate si momentul cand trebuie lansate comenzile pentru reaprovizionare sunt decizii
foarte sensibile, deoarece au un impact direct asupra costurilor aferente stocurilor si, in
consecinta, asupra maximizarii profitului (Miller si John, 2010; Mousavi, et al., 2016). Acesta
este motivul pentru care optimizarea stocurilor constituie un element important cand se
decide implementarea de solutii bazate pe IA de catre companiile de retail; de exemplu,
algoritmii de invatare automatd pentru clasificare (clasificatoare Bayes, retele neuronale
artificiale si masini vectoriale de suport) pot fi folositi pentru a clasificarea ABC a stocurilor
(unde A este clasa cu cele mai multe si C cu cele mai putine articole frecvent vandute), cu o
precizie ridicata (Kartal, et al., 2016). Priyadarshi, et al. (2019) au obtinut, utilizand algoritmi
de Tnvatare automati, cele mai bune modele de estimare a tendintei sezoniere, cu cele mai
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putine erori. Concret, in cazul produselor alimentare, analiza predictiva ii ajutd pe
comerciantii cu amanuntul sa determine cantitatea optima zilnica de produse proaspete cu
care urmeaza sd se aprovizioneze, sa reduca stocurile produselor perisabile, sd minimizeze
pierderile, prin determinarea cantitatii de produse necesare pentru fiecare magazin.

1.1.3. Consolidarea sporirii veniturilor prin asimilarea tehnologiilor Al

Tendintele tehnologice au condus la patrunderea accelerata a aplicatiilor IA in
domeniul comertului cu améanuntul, cu rezultate pozitive pentru cresterea veniturilor,
rentabilitatii si imbunitatirea eficientei. In aceasti sectiune, este analizat impactul diferitelor
activitdti comerciale care integreaza tehnologii IA asupra factorilor determinanti ai
veniturilor.

Discutand despre adoptarea instrumentelor de IA si ML in procesul de vanzare in cea
de-a patra revolutie industriala in curs, Syam si Sharma (2018) au etichetat aceasta
remodelare a comertului cu amanuntul drept ,,renastere a vanzarilor”. Ei au raportat multe
cazuri de utilizare a IA si ML in consolidarea vinzarilor. Printre acestea, se numara un
comerciant de motociclete Harley-Davidson din New York, care a obtinut 40 in loc de 1
client potential (lead) calificat pe zi si o crestere de 2930% in numarul total de lead-uri
calificate, prin algoritmi de generare a lead-urilor bazati pe 1A, aplicati timp de trei luni. Cu
ajutorul unei solutii ML care utilizeazd tablourile de bord ce contin variabile de pret, clienti
potentiali (lead-uri) calificati, adrese IP si date ale altor clienti, reprezentantii vanzarilor au
stabilit, In timp real, cel mai bun pret pentru diferite segmente ale bazei lor de clienti; de
asemenea, in etapa post-comanda, un sistem dezvoltat de compania Gainsight a integrat
functii de vanzare, servicii pentru clienti si rezultate ale chestionarelor, avertizand echipele
de vanzari cand trebuie sa factureze si formuland sugestii privind vdnzdri complementare,
premergatoare si, respectiv, ulterioare momentului vanzarii unui produs (in engleza, "upsell”
si ’cross-sell”) etc.

Tehnologiile A pot ajuta comerciantii cu aménuntul si consolideze strategia de
vanzari valorificand facilitatile magazinelor existente (Feng si Fay, 2020). Obiectivele de
optimizare a preturilor si maximizare a vanzarilor au condus la o utilizare pe o scara tot mai
larga a tehnologiilor de big data imbunatatite cu aplicatii IA, care detecteaza corelatii intre
variabile independente, precum preturi promotionale, locul afisarii, extinderea gamei de
produse si variabilele dependente, cum ar fi vanzarile si profitabilitatea magazinelor,
schimbarea madrcii etc. (Grewal, Roggeveen si Nordfilt, 2017). S-a demonstrat ca este
necesara luarea in considerare a indicatorilor bazati pe sondaje, intentiile de cumpérare sau
evaluarile pozitive, pentru a stimula implicarea si fidelizarea clientilor si a creste veniturile.
Kumar, Anand si Song (2017) citati in Grewal, Roggeveen si Nordfilt, (2017), au evidentiat,
de asemenea, relatia puternica dintre instrumentele IA care permit analiza volumelor mari de
date si profitabilitatea activitatilor de comert cu amanuntul.

Analizdnd impactul adoptérii IA in politicile de returnare online, Yang, Ji si Tan
(2020) au observat ca o experienta virtuald personalizatd Tmbunatatita ar putea diminua, sau
chiar elimina, incertitudinea privind gradul de adecvare a produsului si ameliora serviciile
post-vanzare, prin considerarea retururilor drept oportunitati de oferire a unor produse ce le-
ar putea inlocui pe cele considerate neconvenabile. Companiile europene de comert cu
amanuntul au inceput sa utilizeze instrumente de prevenire a fraudei bazate pe IA, pentru a
aborda vulnerabilitatile atat ale caselor cu personal, cat si ale celor fara angajati umani si
pentru a recastiga veniturile aferente (Fujitsu, 2019). Mergand mai departe, o arhitectura
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inteligentd a magazinelor cu amanuntul fard personal, care asigura identificarea
consumatorilor si recunoasterea marfurilor (Xu, et al., 2020), combina tehnologiile IA si [oT,
generdnd cresterea fluxului clientilor i a volumului tranzactiilor cu 21,7%, respectiv 26,8%
dupa o lund de observare.

Confirmand dezvoltarea recenta a comertului electronic, accelerata cu cel putin cinci
ani de evenimentele pandemice, specialistii au avertizat cd organizatiile din comertul cu
amanuntul care nu reugesc sa integreze noile tehnologii IA, cum ar fi realitatea augmentata /
realitatea virtuala, IoT, tehnologiile mobile nu vor avea capacitatea de a-si imbunatati
performanta generala a afacerii si de a rdspunde solicitarilor, din ce in ce mai diverse, atét ale
consumatorilor, cat si ale angajatilor proprii (Durbin, 2020).

1.2. Provocari si riscuri privind utilizarea inteligentei artificiale in comertul cu
amanuntul

Aceasta sectiune retrateazi cele trei categorii de beneficii ale |A prezentate anterior,
din perspectiva managementului riscurilor, examinand posibile provocdri in calea obtinerii
rezultatelor pozitive anticipate.

e Probleme asociate tehnologiilor IA. O provocare-cheie pentru IA este asigurarea
calitatii datelor, In conditiile cresterii semnificative a volumului si diversitatii acestora (web,
social media, dispozitive mobile, senzori si IoT). Spre exemplu, in cazul algoritmilor ML,
dacd o populatie este subreprezentatd in datele utilizate pentru instruirea modelului, acesta
este predispus, in mod intrinsec, la abateri si distorsiuni, o vulnerabilitate frecvent imputata
IA (Shneiderman, 2016). In plus, din cauza opacitatii algoritmilor, modelele ML sunt
percepute drept ,,cutii negre”, fiind dificil de explicat modul in care au generat o anumita
predictie sau recomandare (Adadi si Berrada, 2018; Miller, 2019). Tehnicile generalizate de
invatare reprezintd o altd provocare importantd, deoarece sistemele IA nu sunt capabile sa
inteleagd detaliile contextuale ale unei situatii si semnificatia acestora (Lake, et al., 2017).
Totodata, pe masurd ce devin mai complexe, modelele de invatare IA creeaza noi
vulnerabilititi sistemele IA fiind predispuse la erori neasteptate si atacuri nedetectabile. Tn
plus, datele de marketing care alimenteaza sistemele IA, chiar si cele aparent non-senzitive,
ar putea fi, de asemenea exploatate, cu efecte dezastruoase pentru compania in cauza,
respectiv consecinte de ordin reputational, financiar sau legal.

e Provocari asociate cu reducerea costurilor. Implicatiile financiare ale activitatilor de
cercetare-dezvoltare pentru realizarea sistemelor de 1A expun aceste tehnologii ca nefiind
usor accesibile pentru companii. Prin urmare, pentru orice firma de comert cu amanuntul,
este primordiala stabilirea prioritatilor cu privire la segmentele de business vizate (de
exemplu, distributie, marketing, servicii clienti etc.) pentru implementarea unei infrastructuri
IA foarte costisitoare. Intrucat problemele legate de generalizarea invatarii si contextualizare
inca reprezinta bariere importante in calea impulsului de automatizare, incepe sa se contureze
o abordare mai realistd a proceselor bazate pe IA, care nu exclude interventia umana.
Deoarece oamenii sunt capabili sd gestioneze situatiile care necesitad empatie, creativitate si
gandirea dincolo de algoritmi, la momentul prezent si in viitorul apropiat, IA este axata pe
potentarea factorului uman, nu pe inlocuirea sa. Totusi, [A determind schimbari importante
in privinta naturii profesiilor (Huang si Rust, 2018; Makridakis, 2018), ceea ce inseamna ca
importante resurse financiare trebuie directionate catre formarea, recalificarea si
perfectionarea angajatilor. in plus, in timp ce locurile de munca cu salarii mici si medii, cu
precadere asociate activitatilor automatizabile, se vor reduce, se anticipeaza cresterea cererii
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pentru profesiile tehnice necesare implementarii IA, care au insd un nivel de salarizare ridicat,
ce se adaugd la costul operational total al IA.

e Provocari asociate cu cresterea veniturilor s§i imbundtdtirea experientei clientilor.
Cresterea veniturilor din vanzari ca rezultat al implementarii IA este implicit dependenta de
calitatea si cantitatea informatiilor personale pe care companiile le colecteaza de la clientii
lor. Aceasta realitate determina consideratii etice legate de echilibrul corect intre beneficiile
induse de personalizare si riscurile care vizeaza confidentialitatea (Inman si Nikolova, 2017).
Pentru a se bucura de avantajele unei experiente de cumparare bazate pe 1A, clientii sunt
supusi unei presiuni tot mai mari de a partaja informatii private, astfel incat acestia pot deveni
cu usurintd suspiciosi In privinta aspectelor legate confidentialitatea datelor si IA. Desi
colectarea si utilizarea informatiilor personale in scopuri de marketing genereaza, in mod
traditional, Ingrijorari legate de asigurarea confidentialitdtii, acestea sunt amplificate de
contextele IA, in care extragerea si prelucrarea datelor sunt gestionate de masini si algoritmi.

Cunoasterea si anticiparea cererii la nivelul lanturilor de distributie interconectate si
apoi personalizarea experientei de cumparare a clientilor sunt motivatii primordiale pentru
adoptarea IA. Cu toate acestea, efectul pozitiv asteptat asupra vanzarilor si veniturilor ar
putea fi moderat de limitarile tehnice ale IA legate de invatarea generalizata (Lake, et al.,
2017). De pilda, previzionarea vanzarilor pe baza comportamentelor anterioare ale clientilor
poate induce si perpetua anumite prejudecati la nivelul sistemului, spre exemplu, prin
considerarea unor aspecte aleatoare sau fara relevanta pentru nevoile de cumparare actuale
ale unui client.

Sistemele de recomandare IA pot induce echipelor de vanzari sentimentul lipsei de
control si ingrijorari cu privire la oportunitati nedetectabile pentru un sistem automat. Mai
mult, deoarece algoritmii de invatare IA au dificultéti privind transferul experientei dintr-un
context in altul, companiile trebuie sa aloce resurse considerabile pentru a antrena noi modele
destinate unor situatii similare; astfel, pentru un asistent virtual, preferintele unui client intr-
un anumit domeniu (de exemplu, muzicd) ar trebui sa fie, in mod ideal, extinse la alte domenii
conexe (filme, carti etc.).

® Reperele de natura etica, drept moderatori ai avantajelor IA. Ritmul rapid al dezvoltarii
IA genereaza Ingrijorari cu privire la modul in care companiile gestioneaza problemele de
naturd eticd si provocarile legate de utilizarea responsabild a sistemelor IA. Prin urmare,
autoritatile de reglementare trebuie sa elaboreze si s puna in aplicare ghiduri de etica, politici
specifice si un cadru legal care sa previna utilizarea abuziva a IA (Bryson si Winfield, 2017).
Cu toate acestea, intrucat platformele IA complexe integreaza frecvent componente 1A
furnizate ca servicii software (pe modelul software-as-a-service — SaaS), toti factorii de risc
analizati in aceastd sectiune pot proveni din solutiile de la terti, complicand si mai mult
gestionarea riscurilor IA pentru compania beneficiara; spre exemplu, un comerciant care
utilizeaza un astfel de serviciu software trebuie sd ia in considerare riscurile de natura legala
si de conformitate, pentru mai multe regiuni geografice. In timp ce conformitatea vizeaza
riscurile de natura legala, dificil de ignorat sau evitat, din cauza consecintelor impuse prin
legislatie, nici problemele etice nu sunt mai putin importante. Intrucat acestea reprezinta
factori majori de risc reputational, se impune o gestionare atentd a aspectelor A care
influenteaza perceptia publica asupra unui comerciant, respectiv masura in care acesta acorda
atentie nu doar succesului in afaceri, ci si bunastarii clientilor si societétii, in ansamblu.
Atunci cand nu este gestionat corespunzator, riscul reputational poate determina scaderea
dramaticd a vanzarilor, dar si cresterea semnificativd a costurilor, pentru restabilirea
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increderii clientilor si refacerea imaginii unui brand. Problemele de natur etica asociate IA
implica si algoritmii ML, care pot incapsula prejudecatile creatorilor lor umani. Astfel de
situatii au drept consecinte algoritmi discriminatoriipe considerente de rasd sau gen. De
exemplu, majoritatea asistentilor digitali sunt descrisi ca femei tinere, caucaziene, sustindnd
stereotipul rolului de secretard (Spencer, Poggi si Gheerawo, 2018). Este deci evident ca
algoritmii IA trebuie dezvoltati si antrenati in mod responsabil, pentru evitarea unor erori
costisitoare. Utilizarea algoritmilor pentru adaptarea dinamica si flexibild a preturilor si
promotiilor creste nevoia de repere etice, Intrucat comerciantii pot folosi IA ca vehicul de
discriminare sociald, abordandu-si clientii cu mesaje si preturi diferite, pe baza profilurilor
create in legdtura acestia (Gerlick si Liozu, 2020). Dintr-o astfel de perspectiva, A se descrie
nu doar ca un instrument eficient de marketing, ci si ca un puternic instrument de manipulare.
Pe de alta parte, strategiile agresive bazate pe IA prezintd un risc reputational semnificativ,
care poate genera dificultati operationale si financiare majore.

2. Metodologia cercetarii

Scopul acestui studiu constd in identificarea beneficiilor practice si a riscurilor
asociate, generate de implementarea tehnologiilor specifice inteligentei artificiale in comertul
cu amanuntul si valorificarea rezultatelor prin elaborarea unui cadru conceptual de integrare
IA in sistemele informatice ale companiilor care activeaza in acest sector.

Tn prima etapa au fost definite conditiile de eligibilitate a surselor care vor fi studiate.
Criteriile de incluziune stabilite au fost reprezentate de anul de publicare a materialelor (dupa
2010), limba de publicare (engleza sau francezd) si domeniul: inteligenta artificiala sau
comertul cu amanuntul. Un alt criteriu a fost reprezentat de bazele de date internationale in
care au fost indexate materialele selectate: Web of Science, Scopus, Scientific Information
Database sau EconLit. De asemenea, pentru a surprinde rezultatele concrete ale
implementarii solutiilor IA in comertul cu amanuntul, in aria de cercetare au fost incluse
studii de caz si rapoarte publicate de actori considerati reprezentativi pentru acest domeniu.
Fiecare dintre autori a verificat ih mod independent sursele de documentare identificate, in
vederea stabilirii eligibilitdtii lor ca referinte credibile si pertinente.

Dupa selectarea materialelor, acestea au fost studiate in vederea identificarii unui set
de elemente care pot genera un avantaj competitiv pentru organizatiile din comertul cu
amanuntul. Beneficiile si provocarile proiectelor de integrare a inteligentei artificiale in
comertul cu amanuntul au fost analizate din perspectiva acestui set de elemente, considerate
axele de referinta ale cadrului conceptual propus. O reprezentare schematica a metodologiei
de cercetare se regaseste in Figura nr. 1.
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Figura nr. 1. Etapele metodologiei de cercetare

3. Rezultate si discutii

Sectiunea de fatd propune un cadru conceptual, centrat pe profilul clientului, care
poate fi utilizat in vederea integrarii tehnicilor si algoritmilor IA la nivelul sistemelor
informatice ale organizatiilor care activeaza in comertul cu amanuntul. Prin aceasta abordare
a adoptarii IA se urmareste generarea de oferte cu un grad nalt de personalizare si adecvare
la client. La un nivel primar, analiza avantajelor induse de acest cadru conceptual ia in
considerare reperele de business utilizate pentru a investiga beneficiile si riscurile IA
specifice comertului cu amanuntul: Imbunatatirea experientei consumatorului (CE),
reducerea costurilor (Co), respectiv cresterea volumului vanzarilor si a veniturilor (R). In cele
ce urmeaza, sunt descrise principalele componente ale cadrului CECoR propus.

o Arhitectura generala de integrare I4. Principalele aspecte structurale si functionale ale
acestei arhitecturi, care trebuie gestionate de echipa de implementare 1A a companiei ce se
raporteaza la un astfel de cadru conceptual, sunt descrise pe scurt in paragrafele urmatoare,
Tncepénd cu subsistemele-cheie.

Subsistemul care gestioneaza date agregate aferente clientilor vizeaza vanzarile si date
provenind din surse Internet. Informatiile cu privire la vAnzari sunt disponibile Tntr-un depozit
de date care colecteaza si organizeaza datele pe dimensiuni de analiza tipice pentru comertul
cu amanuntul (de exemplu, timpul, clientul, produsul si localizarea geospatiald). Datele care
provin de pe internet sunt agregate din surse externe, precum retelele sociale si forumurile
publice, cu ajutorul tehnologiilor de web mining, sau sunt achizitionate de la diferiti furnizori;
aceste date trebuie, de asemenea, integrate cu cele care provin de pe forumul companiei.

Subsistemul care gestioneaza date individuale ale clientilor stocheaza date istorice de
detaliu cu privire la tranzactiile derulate de fiecare client (vanzari finalizate, comenzi anulate,
comenzi modificate etc.). Acest subsistem integreaza, de asemenea, date despre clienti,
colectate ,,in mod inteligent” si procesate rapid, care rezultd din interactiunile cu agentii
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(chatbots, asistenti virtuali, asistenti digitali, agenti de conversatie) sau din feedback-uri si
opinii exprimate pe forumuri

Al treilea subsistem al arhitecturii de integrare CECoR gestioneaza date cu privire la
situatia stocurilor si promotiile curente disponibile pentru produsele comercializate.

Figura nr. 2 ofera reprezentarea schematica a arhitecturii de nivel Tnalt care deserveste

cadrul de integrare IA.
Profil
el COnsumator
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Figura nr. 2. Cadrul conceptual CECoR: arhitectura generala de integrare a
tehnologiilor IA in sistemele informatice ale unei organizatii

o Managementul profilurilor de clienti in contextul utilizarii IA. Logica de prelucrare a
datelor specifica arhitecturii de integrare prezentate mai sus se bazeaza pe conceptul de profil
al clientului, cu urmatoarele specializari: profil generic, profil individual si profil contextual.
Aceastd sectiune detaliazd motivatiile raportarii la o astfel de tipologie si rolul sdu in
sistemele informatice care beneficiaza de suportul IA.

Profiluri generice. In pofida aspectelor care individualizeaza fiecare client, existd
anumite tipare tranzactionale si comportamentale care, atunci cand sunt identificate si
combinate cu diferite elemente descriptive (sex, varsta, localizare geospatiala etc.), permit
segmentarea clientilor unei companii in grupuri relativ omogene. Fiecare dintre clusterele
astfel rezultate corespunde unui profil generic, care acopera elementele definitorii pentru un
subset al clientilor, permitand un tratament uniform al interactiunilor cu acestia

Profiluri individuale. In timp ce profilurile generice abstractizeaza caracteristicile
comune ale unui anumit segment al clientilor unei companii, profilurile individuale sunt
produsul procesului invers, permitdnd adaptarea unui profil generic la particularitatile
fiecarui client. Profilurile individuale definesc preferinte si obiceiuri de consum care nu pot
fi gestionate in mod adecvat Tn termeni generali, facilitind un tratament distinct al
interactiunilor cu clientii care au acelasi profil generic. Prin urmare, un profil individual este
obtinut prin rafinarea si extinderea reperelor tranzactionale si comportamentale care definesc
un profil generic, prin considerarea elementelor determinate de identitatea fiecarui client si
de tranzactiile acestuia.

Profiluri contextuale. Acestea reprezinta vederi (perspective) particulare asupra
profilurilor individuale, delimitate prin prisma perceptiei unui anumit client in raport cu
diferite elemente pe care compania le poate utiliza pentru a influenta contextul operational
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curent. De exemplu, pe baza acestor profiluri pot fi identificati clientii cu cea mai mare
probabilitate de a fi interesati de un nou produs, care urmeaza a fi oferit spre vanzare, sau
clientii interesati de produsele indisponibile sau cu stoc insuficient, pentru a li se prezenta
optiuni alternative. Profilurile rezultate au caracter temporar, deoarece relevanta lor este
limitatd la un context particular, de interes la un moment dat (de exemplu, o anumita situatie
a stocurilor, lansarea unui nou produs, campanii social media pentru promovarea marcii etc.).

Figura nr. 3 reprezinta secventa de profiluri facilitata de IA drept o tranzitie graduala
de la general la particular, in raport cu clientii unei companii, profilurile cu granulatie fina,
de mare acuratete, fiind derivate din profiluri generice, cu granulatie grosiera. Dintre functiile
pe care le indeplineste un sistem de management al profilurilor de clienti bazat pe IA, doua
sunt cu precadere importante: (1) actualizarea sau reconfigurarea automata a profilurilor
generice si individuale, in conditiile unui flux continuu de date noi, din surse interne si
externe; (2) generarea de profiluri contextuale bine adaptate situatiilor care justifica utilizarea
acestora (de exemplu, pentru o mai buna directionare a campaniilor promotionale).

Tehnici si algoritmi
Al

Profiluri Q
Generice |:|

Profiluri
Individuale

Tehn:cf;;l:!gnntmf -~ Context @\
P W
Profiluri . _ ; e S -7
- 3 \ -
Contextuale| ,~ Context o A )
S = 1 4
\ m & &

Figura nr. 3. Niveluri de abordare a profilurilor clientilor

e Principalele rezultate ale integrarii I4, pe etape si repere CECoR. Logica de integrare
care implica subsistemele descrise anterior si fluxurile de date asociate poate fi reprezentata
drept un proces alcatuit din trei pasi. In primul pas, algoritmii de invitare IA sunt aplicati
asupra datelor din vanzari, ajustate cu date care provin de pe internet, pentru obtinerea
profilurilor generice. Ulterior, datele individuale ale clientilor sunt utilizate pentru generarea
profilului specific unei anumite persoane. Odaté disponibil, profilul individual al clientului
este utilizat de subsistemul care gestioneaza stocurile si promotiile curente, in vederea
identificarii elementelor de interes imediat pentru respectivul client; in aceasta etapa finala,
tehnicile si algoritmii IA au rolul de a genera profilurile contextuale ale fiecarui client si
ofertele personalizate aferente (de exemplu, recomandari de produse, reduceri etc.).

Din perspectiva business, utilitatea solutiei de integrare IA bazati pe abordarea
stratificatd a profilului clientului deriva dintr-o serie de efecte pozitive care pot fi puse usor
in corespondenta cu reperele utilizate pentru a investiga impactul IA asupra comertului cu
amanuntul: Imbunatitirea experientei clientilor — fiecare client se simte important si apreciat,
intrucét ofertele sunt bine adaptate la nevoile si gusturile sale, monitorizate continuu, pe baza
datelor generate in mod dinamic la nivelul sistemului; cresterea veniturilor din vinzari —
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aceasta este o consecintd directd a ofertelor personalizate si a experientei imbunatatite a
clientilor; reducerea costurilor — ofertele se bazeaza pe date cu privire la stocuri, actualizate
in timp real, fiind astfel posibila reducerea costurilor aferente produselor expirate, dar si a
costurilor cauzate de oportunitatile de vanzare pierdute (nevalorificate).

¢ Un scenariu explicativ. Pentru o mai bund intelegere a arhitecturii de integrare CECoR
prezentatd mai sus, vom ilustra logica functionald asociatd acesteia printr-un exemplu care
descrie o experientd de cumpdrare ipotetica.

In fiecare miercuri, un client (John) cumpara doua cutii de lapte de la un anumit
producitor (Classic Milk). in ultimele luni, clientii care poseda caracteristici similare cu John
au postat, pe diferite platforme internet, multe evaluari si feedback-uri pozitive pentru alte
doua marci (New Milk si Best Milk) care produc lapte la cutie. Astdzi este miercuri, iar
stocurile de lapte aferente New Milk si Best Milk care vor expira maine sunt destul de mari,
in timp ce laptele Classic Milk este deja epuizat. Conform datelor agregate din vanzarile
companiei si din surse internet, profilul de client corespunzator lui John indicd preferinta
pentru Best Milk (ca prima optiune) si New Milk (a doua optiune). Pe de altd parte, datele
individuale ale lui John, colectate de pe forumul companiei, releva faptul ca postarile sale
privitoare la Best Milk contin cuvinte care infirma preferinta pentru Best Milk. Tn acest caz,
chiar daca profilul de client bazat pe date agregate il va plasa pe John in categoria ce prefera
Best Milk, profilul redefinit prin ajustarea cu date individuale 1l va include n categoria care
prefera New Milk; prin urmare, sistemul il va informa pe John ca ar putea cumpara lapte New
Milk la pret redus. Acesta este modul in care compania previne pierderea unei oportunitati
de vanzare si, de asemenea, evita sa rimana cu o cantitate mare de lapte, care nu mai poate
fi vandut dupa data de expirare. Totodata, o astfel de abordare este la fel de satisfacatoare si
din perspectiva clientului: acesta se simte special, deoarece comerciantul ,,stie” ca respectivul
client are nevoie de lapte, oferindu-i in acelasi timp o reducere de pret pentru produsul unui
brand pe care este tentat sd il cumpere. Mai mult, comerciantul nu mai riscd potentiale
consecinte negative din cauza experientei nepldcute a clientilor; spre exemplu, daca
recomandarile de produse s-ar baza doar pe date agregate, asa cum se intdmplad In cazul
sistemelor utilizate in prezent in comertul cu aménuntul, oferta ar putea fi ignorata de clientul
vizat sau acesta ar putea si gandeasca ,,Mie nu-mi place Best Milk, oare de ce mi-au trimis
aceasta oferta?”.

e Provocari de ordin practic si tehnic. Modelul CECoR de integrare IA expus in aceasta
lucrare este o solutie generica, aplicabild in contexte de afaceri multiple. Desigur, acest lucru
presupune ca arhitectura propusa sa fie dezvoltatd suplimentar, prin adaptarea la sistemele
informatice existente si tehnologiile IA ale unei anumite companii care activeaza in comertul
cu amanuntul. De exemplu, in cazul magazinelor fizice traditionale, clientul trebuie sa se
»inregistreze” folosind telefonul, atunci cand intrd in magazin; alternativ, el ar putea fi
inregistrat in mod automat de sistem, n conditiile in care tehnologia de recunoastere faciala
este disponibild in magazin. Mai mult, sistemul trebuie sa fie capabil sa ,,asocieze” clienti
diferiti: atunci cand un cuplu merge la cumparaturi, este necesar ca persoanele in cauza sa fie
tratate drept o entitate unica de tip client, cu atribute specifice.

Adoptarea cadrului de integrare CECoR prezentat aici si implementarea solutiilor IA
prezintd multiple provocéri de ordin tehnic, deoarece implica un mix de tehnologii ce nu este
usor accesibil tuturor companiilor din domeniul comertului cu amanuntul: cloud computing,
big data, deep learning, machine learning, programare neuro-lingvistica etc. Cu toate acestea,
progresul continuu inregistrat in cercetarea si dezvoltarea IA, precum si beneficiile adoptarii
IA, deja vizibile Tn zona de business, constituie premisele unor tehnologii A mai accesibile
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in anii urmatori, cu impact semnificativ in toate domeniile, inclusiv in comertul cu
amanuntul.

e O revizuire (concisd) a riscurilor. Intrucat implementarile IA au implicatii ce depasesc
domeniul pur tehnic al algoritmilor de invatare si prelucrarilor big data, cadrul conceptual
CECOR presupune, de asemenea, si un management consistent al riscurilor. In acest scop, se
impune o perspectivd descendenta (top-down) asupra contextului IA specific fiecarui
comerciant, pentru a decide in privinta unor principii-cheie legate de IT, dar si de aspecte de
business sau de natura eticd; spre exemplu, ce este acceptabil (sau nu) in privinta utilizarii
algoritmilor de invatare pentru definirea profilurilor clientilor, in privinta confidentialitatii
datelor etc. De fapt, toate problemele de ordin etic examinate in sectiunea 1.2. sunt de interes
imediat pentru orice sistem informatic destinat comertului cu amanuntul, in care se recurge
la profiluri de clienti bazate pe IA. In conditiile in care companiile colecteaza, urmdresc si
analizeaza atat de multe date despre clientii lor, acestea au si mijloacele de a folosi profilurile
obtinute pentru exploatarea preferintelor sau aversiunilor clientilor si pentru manipularea
deciziilor de cumpdrare, impingand aceste practici pana la limitele extreme permise de
reglementarile formale. Desi aparent justificabile din perspectiva business, astfel de abordari
prezinta un risc reputational semnificativ, care poate periclita chiar beneficiile promise de
tehnologiile IA. De fapt, reperele de business ce justifica adoptarea IA si care au fost
investigate in aceasta lucrare - experienta pozitiva a consumatorului, cresterea veniturilor din
vanzari si reducerea costurilor - pot fi percepute si ca indicatori ai unui management eficient
(sau ineficient) al riscurilor 1A.

Concluzii

In timp ce a patra revolutie industriald este in plini desfisurare, valul urias de
schimbari tehnologice forteaza companiile s se adapteze rapid, pentru a raimane competitive.
Cercetarea de fatd contribuie la sustinerea organizatiilor din domeniul comertului cu
amédnuntul, in conditiile in care inteligenta artificiald tinde sd devind o modalitate
omniprezentd de Imbunatatire a performantelor. Autorii au adoptat o abordare
interdisciplinard, studiul furnizand contributii pe trei directii de cercetare.

in primul rand, pentru a ajuta specialistii in comertul cu amanuntul interesati de
adoptarea tehnologiilor A, a fost efectuata o analiza a beneficiilor A identificate in practica
actuald, structuratd conform reperelor de afaceri furnizate de Hetu (2020), respectiv:
imbunatatirea experientei clientilor, diminuarea costurilor si cresterea veniturilor. Printre alte
constatari, s-a observat cd existd multe instrumente emergente 1A, cu influente pozitive
asupra unuia, a doi sau chiar a tuturor celor trei factori CECoR. De exemplu, sistemele 1A
bazate pe interogari, precum Macy's On Call, Alexa pe Amazon Echo, Cortana pe Microsoft
sau Siri pe telefonul Apple, raspund la intrebarile clientilor despre anumite produse atat in
magazinele online, cat si in cele fizice, oferd sugestii cu privire la posibilele combinatii cu
produse complementare sau ofera instructiuni despre locul unde pot fi gasite marfurile intr-
un magazin (Grewal, Roggeveen si Nordfilt, 2017). Drept urmare, impactul acestor sisteme
IA asupra afacerii este semnificativ, manifestandu-se concomitent la nivelul tuturor celor trei
elemente CECoR: imbunatatirea experientei clientilor, sporirea volumului vanzarilor si
reducerea costurilor cu forta de munca. Pe rafturile inteligente cu etichete digitale integrate,
se pot efectua actualizdri de pret de la distanta (Inman si Nikolova, 2017), nefiind nevoie de
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interventie umana; drept urmare sunt posibile atat reduceri de costuri, cit si sporirea
satisfactiei clientilor.

Tn al doilea rand, Tn raport cu reperele CECoR, au fost relevate riscurile pe care
practicienii le asociazd cu implementarea IA in comertul cu amanuntul. Pe baza analizei
realizate, se poate afirma ca impactul pozitiv al implementarii IA depinde de un management
eficient al riscurilor aferente tehnologiilor de acest tip. O atentie deosebita merita acordata
problemelor de ordin etic, precum posibilitatea de manipulare a clientilor prin intermediul
IA. Exploatarea abuziva a datelor poate cauza efecte contrare celor preconizate initial, la
momentul implementarii solutiilor IA de captare si prelucrare a acestor date. De exemplu,
unul dintre riscurile ce pot cauza efecte negative majore este cel reputational, cu precadere
important in contextul manierei specifice in care a fost abordatd definirea profilurilor
clientilor in cadrul conceptual CECoR.

A treia contributie a lucrarii este reprezentatd de cadrul de lucru CECoR, conceput
pentru a sustine echipele de implementare In alinierea strategicd a initiativelor IA cu
prioritatile de afaceri. Cadrul conceptual elaborat a fost fundamentat prin valorificarea
acquis-ului cognitiv. CECoR, aplicarea lui avind doua finalitati importante: rafinarea
profilurilor clientilor si optimizarea personalizarii ofertelor. Aceasta viziune dihotomica —
orientati CECoR si centratd pe profilurile clientilor — diferentiazd prezentul articol de
studiile anterioare din aceeasi arie de cercetare.

Desi ar putea fi consideratd o limitd a cercetarii, restrangerea ansamblului
materialelor studiate prin aplicarea criteriilor metodologice de filtrare a surselor de
documentare, validate stiintific si de data recenta, confera studiului pertinenta si actualitate,
dirijand eforturile de cercetare cétre elaborarea cadrului conceptual propus.

Analiza pragmatica a schimbdrii digitale generate de IA 1n comertul cu amanuntul si
cadrul CECoR pot constitui repere de documentare pentru studii viitoare privind posibile
implementari durabile ale IA in comertul cu amanuntul. De asemenea, dezvoltarile ulterioare
ale cercetarii de fata pot viza aprofundarea si extinderea scenariilor de aplicare a cadrului
conceptual CECoR, precum si analiza tendintelor de maturizare a tehnologiilor de inteligenta
artificiala si a efectelor asupra comertului cu amanuntul sau asupra altor domenii de
activitate.
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Rezumat

Obiectivul prezentului studiu consta in identificarea instrumentelor folosite in
comertul digital pentru optimizarea campaniilor de marketing. Au fost identificate in
literatura de specialitate procese manageriale si de marketing ce pot fi optimizate folosind
inteligenta artificiald, pe baza carora a fost proiectat un chestionar in vederea realizirii unei
cercetdri cantitative. Esantionul folosit in cercetare este alcatuit din 201 manageri de firme
care au activitate in domeniul comertului electronic, si au firma activa Tn anul 2020 cu cel
putin un angajat. in cadrul articolului sunt evidentiate instrumentele manageriale folosite n
promovarea produselor in mediul online si procese de business pe care acestia doresc si le
optimizeze folosind inteligenta artificiala. Totodata, pentru realizarea studiului cantitativ s-
au stabilit trei ipoteze pentru identificarea motivatiei de a achizitiona online, precum si
metodele folosite de managerii magazinelor online in procesul de comunicare. Limitele
acestui studiu sunt determinate de faptul ca este analizata doar perspectiva manageriala,
fara a se tine cont de perceptia consumatorului final, care ar putea avea implicatii de naturad
etica. Optimizarea fluxului stocurilor si a proceselor logistice va face obiectul unor cercetari
viitoare considerand ca este principala nevoie a managementului rezultatd din cercetarea
cantitativa.
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Introducere

In contextul digitalizarii accelerate, rolul marketingului online in strategia unei firme
se extinde semnificativ, dupa cum reiese din cresterea investitiilor firmelor in activitatile de
comert electronic (e-commerce). Aproximativ un sfert (26%) din bugetele totale de
marketing sunt folosite de companii care au ca model unic de activitate comertul online
(Alvarez, 2013). in plus, fata de rentabilitatea si schimbarile in comportamentul clientului,
orientate catre o informare continud, investitiile in digitalizare sunt argumentate in primul
rand de rezultatele sale, dar si de faptul ca acestea sunt mai usor de masurat comparativ cu
cele ale marketingului traditional (Pickton, 2005).

Pe masura ce clientii interactioneaza din ce in ce mai mult cu companiile prin canale
digitale si retele sociale, comerciantii au realizat necesitatea de a urmari aceste interactiuni
si de a masura performanta lor (Chaffey si Patron, 2012). In acest scop, firmele sunt nevoite
sd adopte unelte de analiza web, ce ajutd la colectarea, masurarea, analizarea si raportarea
datelor vizitatorilor web, in scopul intelegerii si optimizarii utilizarii platformelor de comert
electronic numite si Big Data. In prezent, Marketingul online este o ramurd esentiald
integrantd a comertului electronic si include modalitati diferite de prezentare a unei
companii, cum ar fi marketingul prin e-mail, marketingul de continut, social media,
marketingul afiliat si alte strategii de marketing. Diversitatea canalelor de distributie a
continutului pe Internet si modul cum acesta este formatat, impune specialistilor in
marketing sa tind cont de locatia si modul in care clientii acestora comunica. Astfel, sunt
remarcate noi oportunitati in Mobile commerce (m-commerce) care devine o variantd
naturald de Imbunatatire a comertului electronic, ce permite utilizatorilor sd interactioneze
cu comerciantii, oriunde si oricand. Se constatd ca peste o treime dintre cumparatori au
facut minim o achizitie printr-un dispozitiv mobil inteligent in ultimele 6 luni (Alvarez,
2013). Kang et al. (2015) au evidentiat utilizarea sporitd a comunicatiilor mobile, iar
cresterea rapida a tehnologiilor de cumpdraturi mobile are un potential financiar
considerabil, Tn special pentru tranzactiile cu amanuntul desfasurate intre intreprinderi si
consumatori.

Obiectivul principal al acestei cercetari constd in evidentierea rolului echipelor
manageriale din cadrul firmelor de e-commerce de a automatiza procese si de a eficientiza
fluxurile de date prin intermediul platformelor analitice predictive bazate pe algoritmi de
inteligenta artificiald. Obiectivele specifice vizeazd testarea corelatiilor dintre intentia
managerilor de a automatiza anumite procese de marketing prin algoritmi de inteligenta
artificiala si dorinta de identificare a satisfactiei clientilor, respectiv utilizarea unei aplicatii
de gestiune a relatiei cu clientii.

Plecand de la conceptele generale legate de comertul electronic regasite n literatura
de specialitate si prezentate in prima parte a acestui articol, capitolul 2 abordeaza tranzitia
citre comertul electronic pe dispozitive mobile (m-commerce). Bazatd pe tendintele
comertului electronic Tn Roménia discutate in capitolul 3, se realizeaza o cercetare
cantitativd ce urmareste perceptia managerilor de magazine online asupra algoritmilor de
inteligenta artificiala in capitolele 4 si 5, rezultatele fiind prezentate n capitolul 6. Discutii
ale rezultatelor sunt evidentiate in capitolul 7, iar ultima sectiune ilustreaza concluziile
cercetarii.

142 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\5

1. Comertul digital — concept general

E-commerce-ul este tot mai mult utilizat de companiile traditionale care doresc sa se
extinda in domeniul online, cat si de firme care au luat nastere datoritd beneficiului adus de
Internet, in special pentru comertul digital B2C (Chaparro-Peldez, Agudo-Peregrina si
Pascual-Miguel, 2016). Taylor (2019) estimeaza ca ritmul de crestere a adoptiei comertului
online va atinge o medie de aproximativ 25% pana in 2026. Fundamentele acestor predictii
sunt date de procentele de crestere de peste 30% constatate in anii 2015 si 2018 (Eurostat,
2018; Monnot, et al., 2019), fiind estimate valori similare tinind cont de contextul
pandemiei de COVID-19 provocati de coronavirus.

Cu toate ca e-commerce-ul a fost elaborat si s-a dezvoltat in tarile dezvoltate din
Europa de Vest si America, regiunile in curs de dezvoltare din Europa de Est si Asia au
cunoscut o expansiune exceptionald a industriei comertului digital in ultimii zece ani. Téri
precum India, China si Singapore au dezvoltat o adevarata cultura pentru afacerile online.
Dintre acestea, China reprezintd cea mai mare putere a pietei digitale, avand cel mai mare
volum de vanzari online din lume. Progresul Chinei in acest domeniu se datoreaza in mare
parte companiei de comert digital Alibaba, care monopolizeaza piata locala (26,6%) si care
ofera oportunitéti de dezvoltare afacerilor locale, prin comercializarea de produse online n
toatd lumea (Zhang, et al., 2020). Desi piata digitala oferda multe beneficii, lipsa de
incredere a consumatorilor in relatia cu comerciantii online a reprezentat un impediment
major in accesarea unei piete globale (Srinivasan si Barker, 2012). Tncrederea
cumpdratorilor in companiile online este influentatd de factori precum integritate,
transparentd, calitate, localizare, usurintd 1n folosirea platformei de comert online,
confirmati de catre McKnight, Choudhury si Kacmar (2002). Acesti factori devin si mai
evidenti in contextul in care atentia consumatorului este impartita intre tot mai multe ecrane
de diferite marimi. Una dintre cele mai cercetate arii ale marketingului online este
comportamentul de cumparare a utilizatorilor in functie de dispozitivul folosit, domenii de
interes, cautari realizate si pagini vizitate pentru realizarea achizitiilor online. Multe
companii si-au concentrat efortul de a identifica probabilitatea ca un vizitator sa finalizeze o
tranzactie, transformand aceste unelte in modele de business (Bucklin si Sismeiro, 2009).

Pana la finalul anului 2017, Google si Facebook deveneau cele mai mari doud
companii online ce ocupau peste 60% din piata reclamelor online din SUA. Gigantii e-
commerce-ului, precum Amazon si Alibaba, cunosc o dezvoltare exponentiald folosind
uneltele de promovare inteligente ce exploateaza comportamentul consumatorului pe retele
sociale si motoare de cautare. Cu cat aceste companii oferd un numar mai mare si mai variat
de produse, cu atit probabilitatea de a cumpara pentru vizitatori si cumparitori creste,
rezultdnd ntr-un flux mai rapid al stocului. Mai mult, platforme precum Amazon au
inceput sa dezvolte aceste mecanisme de intelegere a comportamentului utilizatorilor
interni, optimizadnd mai bine acest flux si integrandu-I Tn sistemele proprii precum Kindle,
Amazon Prime Video si Alexa (Ritala, Golnam si Wegmann, 2014). Astfel, in cadrul
comertului digital s-a dezvoltat o economie ce favorizeaza cele mai mari companii in
detrimentul celor mici care au prea putine date sa faca recomandari relevante clientilor.
Alte exemple similare sunt Uber, cea mai mare companie din industria taxi, eBay, care
reprezintd liderul licitatiilor online C2C si Airbnb, ce domind piata hoteliera (Tadelis,
2015).

In ciuda acestei piedici pe care afacerile mici o intAmpina, costul scizut de intrare pe
piata digitald determina comerciantii independenti sa activeze intr-o nisa in care competitia
este redusa si pe care o pot exploata (Moriset, 2020). O alternativa pentru antreprenori este
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folosirea unor noi canale de comunicare, care permit o analiza similard a comportamentului
consumatorului, in plind expansiune in acest moment. Progresul dispozitivelor mobile a
rezultat in aparitia comertului mobil (m-commerce) (Zheng, et al., 2019). Spre deosebire de
comertul digital, comertul mobil prezintd avantaje precum instantaneitate, omniprezenta,
localizare, personalizare si identificare (Wang, Ngamsiriudom si Hsieh, 2015). Cu toate
acestea, tranzactiile digitale mobile se confrunta cu refuzul utilizatorilor de a deveni clienti
din cauza fricilor si anxietatilor in raport cu folosirea telefonului in plasarea comenzilor
online (Jaradat, Moustafa si Al-Mashagba, 2018).

Un studiu publicat recent (Barnes, 2020) aratd cd pe perioada lock-down-ului din
primavara anului 2020 datorat pandemiei de COVID-19, cumpariturile online au crescut cu
207% numai in luna aprilie, intrucat consumatorii au cautat sa obtind produse prin
mijloacele disponibile online. Totodata, s-a constatat o presiune uriasa la nivelul retailerilor
online la nivel global, supusi unor cereri de livrari masive intr-un timp cat mai scurt posibil
(Bhatti, et al., 2020).

2. Comertul online pe dispozitive mobile (m-commerce)

Directionarea mobila poate creste miza perceputd de consumator in cumparaturile
online, ceea ce influenteazad perceptiile si intentiile de cumpérare ale consumatorilor.
Valoarea hedonica a cumparaturilor reflecta valorile pe care consumatorii le primesc din
aspectele multisenzoriale, fantastice si emotionale ale experientelor lor de cumparituri,
precum divertismentul si placerea (Hirschman si Holbrook, 1982). Cu o caracteristica de
directionare mobild, consumatorii pot accesa mai multe canale pentru produse si servicii
similare, ceea ce poate duce, de obicei, la o luare de decizii mai informata si oferte mai
atractive. Pe masurd ce utilizarea smartphone-ului, adoptarea aplicatiilor si navigarea
mobilad continud sd creascd, firmele valorificd din ce in ce mai mult puterea canalelor
mobile pentru a stimula vanzarile.

Deoarece utilizarea aplicatiilor continud sa creascd, m-commerce va contribui major
la cresterea vanzarilor, in special cu ajutorul tinerilor denumiti Millennials si Generatia Z
care detin o putere de cumparare masiva. Acesti consumatori echipati tehnologic au
capacitatea de a creste volumul, deoarece au o probabilitate mai mare de a face cumparaturi
pe smartphone-urile lor.

3. Influenta comertului electronic in economia roméneasci

Tn anul 2019, in Romania, sectorul e-commerce a atins o cotd de 4,3 miliarde de
euro, fatd de 3,6 miliarde de euro in anul precedent, 2018, cu o crestere de 22%. In medie,
in 2019, valoarea medie a cosului de cumparaturi realizat din desktop a fost 273 lei, fatd de
204 lei Tn 2018. Valoarea medie per cos realizat din mobil a crescut de la 170 de lei in anul
2018, la 208 lei in anul urmator, la toate aceste valori addugandu-se TVA-ul (Radu, 2020).

Cercetarile empirice despre piata romaneascd de comert electronic sunt foarte
necesare, deoarece industria comertului electronic a crescut uimitor. Principalele avantaje
aduse de activitatile de comert electronic firmelor din Romania indicé o productivitate mai
mare si o eficientad sporitd, urmata de pozitionarea superioard in comparatie cu concurentii.
Conform studiului realizat de Kulcsar si Teglas (2017), magazinele web din Romania
trebuie sa formuleze politici si strategii de marketing in functie de regiunile de dezvoltare,
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deoarece existd o relatie semnificativa intre produsele comandate, respectiv valoarea medie
a comenzilor si rezidenta clientilor online.

Dezvoltarea tehnologiei, a inteligentei artificiale, realitatea augmentatd si cea
virtuald, vor ajuta consumatorii sd-si satisfacd nevoile intr-un mod mai simplu (Enache,
2018). Din moment ce vor avea mai putin timp pentru a-si face cumparaturile intr-un
magazin fizic, ei vor prefera sa aleagd, cu precadere, produse vandute online. Consumatorii
vor alege sa cumpere de la vanzatori care comercializeaza diverse tipuri de produse si care
asigurd transparenta informatiilor referitoare la produs, precum pretul si modul de
distributie, pentru a fi multumiti de achizitia facuta (Tabel nr. 1).

Tabelul nr. 1. Evolutia comertului electronic in Roménia intre 2015-2018

Aspecte ale comertului electronic 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Populatia Roméaniei (milioane persoane) 19,8 19,7 196 | 195
Utilizatori de Internet (milioane persoane) 11 11,2 112 | 117
Rata de penetrare a Internetului (%) 56 58 58 70
Rata de penetrare a telefoanelor inteligente (%) 316 | 388 46 | 52,5
(C(Z)/(());nenm plasate online de pe dispozitive mobile 25-30 | 35-40 45 54
Valoarea cumpariturilor online (e-tail) (miliarde €) 1,4 1,8 2,8 3,5
Va_lqarea medie a cumparaturilor online/zi 3.8 4.9 76 9.8
(milioane €)

Numarul mediu al tranzactiilor/zi 8,2 8,4 8,7 9
Vanzari de Black Friday (milioane €) 100 130 200 250
Plata online cu cardul (milioane €) 514 745 980 | 1300

Sursa: Date prelucrate de autori pe baza unor rapoarte disponibile pe www.gpec.ro si
www.statista.com

Chiar daca Tn Romania sunt active aproximativ 13,6 milioane de carduri bancare
(Dospinescu, Anastasiei si Dospinescu, 2019), doar 17% au ales sa le foloseasca pentru
plitile online, restul preferdnd plata ramburs (Pavel, 2019). In 2018 comertul electronic a
acoperit 8% din valoarea totala a retailerului roméanesc (Pavel, 2019), dar pentru perioada
urmatoare se estimeaza cd aceste valori vor creste tindnd cont de gradul de adoptic a
dispozitivelor mobile inteligente. In ciuda limitarilor legate de dimensiunile mici ale
ecranelor si a puterii de procesare, cresterea comertului pe dispozitive mobile este mai
acceleratd ajungand la 3,79 miliarde lei in 2019 (Pantelimon, Georgescu si Posedaru, 2020).
Retailerii de e-commerce internationali, aflati si Tn Romania, au recunoscut importanta si
necesitatea prezentei lor online pe diferite platforme sociale, dezvoltand in acest sens o
sustinutd activitate in spatiul cibernetic. Retailerii online ar trebui sa incerce intotdeauna sa
inoveze si sa modifice caracteristicile si performanta produselor si serviciilor, astfel Tncét
acestea s poata satisface cel mai bine asteptarile si preferintele clientilor (Dabija, Bejan si
Tipi, 2018).

4. Algoritmi de inteligenta artificiala in e-commerce

Atentia sporita acordata de cercetatori domeniului comertului electronic dovedeste
constientizarea importantei transformarii digitale (Rogers, 2016) si a impactului asupra
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dezvoltarii durabile, fiind evidentd dorinta continud de a identifica noi metode de
optimizare a proceselor folosind algoritmi de inteligenta artificiala. Aceste doua paradigme
emergente, e-commerce-ul si inteligenta artificiald, pot avea un impact asupra standardelor
sociale de interactiune intre consumatori si comercianti, dar si asupra politicilor publice
care guverneaza si reglementeaza cadrul legal in care acesti actori activeaza (Vanneschi, et
al., 2018).

Cresterea rapidd a comertului electronic a stimulat aplicatiile de extragere si
intelegere a datelor generate de tranzactiile financiare ale clientilor. In prezent, exploatarea
datelor financiare a fost unul dintre cele mai importante subiecte de cercetare din
comunitatea de valorificare a datelor, ceea ce a rezultat intr-un volum de munca
considerabil pentru comunitatea academica (Akter si Wamba, 2016).

Comunitatile de comert electronic au dat nastere unui volum substantial de
informatii generate de consumatori, inclusiv recenzii online ale produselor sau vanzatorilor,
evaluari ale tranzactiilor online si metrice specifice anumitor industrii folosind aplicatii
crowdsourcing. De cele mai multe ori, aceste informatii sunt utilizate pentru o dezvoltare
continud a comertului electronic dintr-o perspectiva tehnica, abandonand abordarea centrata
de marketing. Afluxul de continut generat de utilizator reflectd acceptarea completd a
principalelor caracteristici Web 2.0, cum ar fi proiectarea centrata pe utilizator si schimbul
de informatii. Continutul generat de utilizator, de obicei recenzii de produs, poate fi
exploatat prin modele econometrice si analiza de extragere a datelor, pentru a intelege mai
bine comportamentul consumatorilor (Zoghbi, Vuli¢ and Moens, 2016). Marketerii au
nevoie de instrumente fiabile care sé interactioneze cu datele in timp real, pentru a obtine
informatii actionabile. De cele mai multe ori, aceste instrumente software au doar o
abordare unidirectionald, fiind folosite drept suport pentru clientul final, fira a se concentra
pe ce date sunt relevante sau ce analize de marketing pot fi orchestrate in interactiunea cu
clientii (Kakatkar si Spann, 2019).

Progresele in dezvoltarea invatarii profunde structurate (deep learning) si inovarea
accelerata 1n materie de recunoastere digitala a imaginilor (computer vision), au potentialul
de a oferi managerilor si oamenilor de marketing capacitatea de a imbunatati performanta
campaniilor de comert electronic si marketing digital. In practica, insa, aplicarea invatarii
profunde (deep learning) si a recunoasterii digitale a imaginilor (computer vision) ca un
subset al inteligentei artificiale, a fost limitata datorita unor provocari tehnice (de exemplu,
acuratete si fiabilitate) pentru a fi folosite in procesul de decizie manageriald. Aceste
provocari sunt un produs al naturii dinamice si complexe a marketingului si a dificultatilor
asociate cu achizitionarea de date privind comportamentul consumatorilor. inainte de a lua
orice decizie de afaceri, inteligenta in afaceri (Business Intelligence) este un instrument
necesar si esential pentru managerii de marketing. Business Intelligence (BI) este un set de
tehnici pentru analiza datelor mari (Big Data) si prezentarea informatiilor intr-0 maniera
actionabild managementului (Massaro, et al., 2019).

Tehnicile bazate pe inteligenta artificiald, cum ar fi arborele decizional (DT), masina
vectoriala de suport (SVM), reteaua neuronald (NN) si invatarea profunda, sunt utilizate
pentru luarea deciziilor privind campaniile de e-commerce. Sunt utilizate frecvent de
retailerii online motoare care antrencazad algoritmi in sistemele bazate pe inteligenta
artificiala (Lu, et al., 2018). Intrucat eficienta lanturilor de valoare pentru comertul
electronic depinde de transparenta si utilizarea datelor in cadrul sistemelor informatice,
cercetatorilor li se recomanda sa utilizeze in continuare big data din cloud pentru
dezvoltarea instrumentelor care i ajutd pe practicieni sa ia decizii mai bune si mai rapide in
domeniul B2B si B2C, prin aplicatiile si inovatiile de inteligentd artificiald, data mining,
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instrumente de invatare automata, precum si integrarea tehnologiei blockchain, in special in
domeniile procesului de gestiune a comenzilor de comert electronic si predictiei
obiceiurilor de cumparare a consumatorilor in mediul online (Leung, et al., 2019).

Managerul de marketing are acces la un spectru divers de instrumente digitale, care
ii permite sd inteleagd mai bine tendintele de marketing si sa obtind informatii specifice
despre cum poate imbunatati noi produse. Cu toate acestea, in comparatie cu datele obtinute
din sondajele de marketing pentru clienti, Big Data (BD) obtinute din minarea
comportamentului consumatorilor in mediul online prezinta caracteristici contrastante. De
exemplu, un volum mare de opinii online este afisat pe site-urile de comert electronic, cum
ar fi Amazon.com sau emag.ro, fari un inteles agregat specific. In aceste site-uri web,
clientii sunt ncurajati sa-si mpartdseasca opiniile cu privire la produsele cumparate
anterior doar pentru o validare umana si indexarea continutului in motoarele de cautare.
Platformele de comert electronic nu sunt singurele locuri unde se pot observa preferintele
consumatorilor, date se regasesc si pe site-urile de retele sociale precum Twitter.com, pe
site-urile de recenzie precum tripadvisor.com, pe site-urile media cum ar fi Cnet.com. In
timp ce atentia cercetitorilor a fost focusata pe utilizarea invatarii profunde (deep learning)
si a vizualizarii computerizate (computer vision) pentru a monitoriza comportamentul
consumatorilor in magazinele fizice, existd 0 multitudine de date disponibile, deoarece
continutul de tip text online poate fi transformat in inteligenta actionabila de catre
specialistii n marketing (O’Mahony, et al., 2019). in plus, deoarece instrumentele si
dispozitivele noi permit clientilor sa creeze continut mai versatil sub forma de imagini, text,
audio si video, optiunile de cercetare cresc si mai mult, atata timp cat exista instrumente
adecvate pentru interpretarea tuturor acestor informatii.

in domeniul informaticii, invitarea automati (machine learning), care este un subset
al inteligentei artificiale (Jordan si Mitchell, 2015), a fost aplicatad pe scara largd in domenii
precum procesarea limbajului natural (NLP), recunoasterea vorbirii (Agarwalla si Sarma,
2016) si vizualizare computerizatd. Abordarile conventionale de Invétare automatd sunt
limitate in capacitatea lor de a prelucra date sub forma lor bruta (LeCun, Bengio si Hinton,
2015). Incapacitatea de a prelucra datele se datoreaza faptului ca este necesara o cantitate
considerabild de cunostinte In programare si domenii pentru proiectarea unui extractor de
caracteristici (LeCun, Bengio si Hinton, 2015). Insa, in 2018, in cadrul unui proiect finantat
de Amazon, Shin si Choi (2015) a reusit sa creeze un nomenclator care extrage automat si
indexeaza produse si atribute specifice ale acestora.

Invitarea automati sau machine learning se referd la tehnicile necesare pentru a
lucra intr-un mod inteligent cu o mare cantitate de date, prin dezvoltarea unor algoritmi utili
in a sintetiza, clasifica sau ordona aceste date. Unui utilizator uman i-ar fi imposibil sa
realizeze activitdtile de cautare intr-un timp scurt, asa cum reuseste motorul de cautare
Google. Aici intervine machine learning, parte integranta a inteligentei artificiale (Ballestar,
Grau-Carles si Sainz, 2019).

Invatarea profundi (deep learning) este o metodd de reprezentare care poate fi
folositd pentru a extrage automat caracteristici sofisticate la niveluri ridicate de
abstractizare. Aceastd metoda poate invata, de asemenea, din date cu mai multe niveluri de
reprezentari end-to-end (LeCun, Bengio si Hinton, 2015). Prin combinarea metodelor de
invatare profunda (retelele neuronale) cu vizualizare computerizata, elemente specifice sau
produse din imagini pot fi extrase si utilizate pentru decizii manageriale sau strategii de
marketing. Un tip particular de metoda de invatare profunda care a fost utilizat pe scara
larga este CNN (Convolutional Neural Network), care a reusit sa depaseasca in materie de
precizie alte retele neuronale pentru clasificarea imaginilor (Krizhevsky, Nair si Hinton,
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2020), detectarea obiectelor si segmentarea acestora. Invitarea profundi a permis
dezvoltarea aplicatiilor bazate pe vizualizare computerizatd, de exemplu, in cazul
vehiculelor autonome si in diagnosticarea automata a unor forme de cancer (Mehta si Shah,
2016), dar si pentru operatiunile de e-commerce (Koehn, Lessmann si Schaal, 2020).

5. Metoda de cercetare

Analiza a fost bazatd pe 201 interviuri telefonice asistate de calculator, reprezentand
aproximativ 9% din totalul managerilor si a persoanelor cu pozitie manageriald de
magazine online din Roménia (2329). Initial a fost demaratd o campanie de completare a
chestionarului prin e-mail, insa rata de succes a fost extrem de micd. Baza de date cu
informatii de contact pentru magazinele online a fost colectata din doua surse:

« date de contact de pe listafirme.ro - Au fost identificate firme care au codul CAEN
4791 — comert cu amanuntul prin intermediul caselor de comenzi sau prin Internet. Pentru
ca datele de contact ale firmelor sunt date publice, nu fac obiectul GDPR conform
regulamentului nr. 679 din 27 aprilie 2016.

« date de contact obtinute de pe paginile de contact ale magazinelor online - A fost
realizatd o baza de date cu magazine online indexate in comparatoare de pret, website-uri ce
gestioneaza campanii de marketing afiliat si evenimente dedicate comertului electronic.

Aceasta analizd a permis identificarea functiilor din platformele e-commerce ce
folosesc inteligenta artificiald pe care managementul le considerd vitale si doresc sa le
dezvolte pe viitor In cadrul afacerilor care fac comert electronic. Au fost luate Tn
considerare si diferentele pe care acestia le Intdlnesc in comportamentul clientilor pe
dispozitive mobile fatd de cele desktop, fiind formulate astfel urmatoarele ipoteze:

Ho1 (ipoteza nuld) - Nu existd o corelatie intre intentia managementului de a automatiza
anumite procese de marketing si dorinta de identificare a satisfactiei clientilor.

Hai (ipoteza alternativa) - Existd o corelatie intre intentia managementului de a automatiza
anumite procese de marketing si dorinta de identificare a satisfactiei clientilor.

Ho2 (ipoteza nuld) - Nu existd o corelatie statistica intre intentia manageriala de a
automatiza fluxuri in procese de marketing si utilizarea unei aplicatii de gestiune a relatiei
cu clientii

Ha2 (ipoteza alternativi) - Intentia manageriald de a automatiza fluxuri in procese de
marketing este corelata statistic cu detinerea unei aplicatii CRM.

Hos - Nu exista corelatie statistica intre folosirea algoritmilor de inteligenta artificiald in
procese ale gestionarii magazinelor online si pozitia pe care o detine in firma intervievatul
Has - Existd corelatie statistica intre folosirea algoritmilor de inteligentd artificiala in
procese ale gestiondrii magazinelor online si pozitia pe care o detine in firma intervievatul

Tn cadrul analizei statistice este folosit testul Hi patrat datoritd faptului ci prin
interviul realizat, au fost colectate date categoriale. Pentru aceastd cercetare a fost selectat
un nivel de semnificatie de 95% (p<0,05) rezultatele sub acest nivel fiind acceptate Tn
domeniul academic ca rezultat stiintific valid sau adevar implicit. Totusi, Amrhein,
Greenland si McShane (2019) au propus un mod de comunicare mai specific prin care toate
raportarile statistice sa includd implicit si valoarea p - probabilitatea statistica folositd in
test. Testele realizate in cadrul acestui studiu empiric au fost realizate folosind solutia
software SPSS, versiunea 21.0.14.
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6. Rezultate

In urma studiului realizat a fost constatat faptul ci multi manageri de magazine
digitale folosesc algoritmii de inteligenta artificiala in intrumente oferite de companii terte
pentru promovare produselor online. Tn tabelul 2 se poate observa cum campaniile de
promovare pe retele sociale sunt cele mai utilizate (169 din 201) de managerii roméani de
magazine online si mai putin de un sfert din acestia (n=40) folosesc algoritmii de
inteligenta artificiala disponibili Tn cadrul platformei.

Tabelul nr. 2. Instrumente de promovare ce folosesc inteligenta artificiala
in comertul electronic

Tipuri de campanii digitale Folosite Utilizeaza opfiunea Ala
platformei

Campanii Google Adwords 141 33
thlmlzare pentru motoare de 83 1
cautare

Campanii de social media 169 40
Content marketing 66 7
Newsletter marketing 77 12
Direct marketing 63 4
Influencer marketing 36 1
Solutii de optimizare a ratei de 14 3
conversie

Nu stiu / Nu raspund / Nu se aplica 3 3

Al doilea cel mai folosit instrument de marketing ce utilizeaza algoritmi de
inteligentd artificiala este Google Adwords (tabel 2), platforma ce permite comerciantilor
afisarea de reclame platite in momentul Tn care clientii cautd anumite produse online. Mai
mult, Google Adwords permite prin reteaua Google Display Network plasarea de bannere si
reclame pe aproximativ 60% din totalul de website-uri online. Acest lucru devine foarte
valoros si in procesul de colectare a datelor pentru a cartografia si calibra intentiile de
cumpdrare a consumatorilor pentru anumite produse, folosind algoritmi de inteligentd
artificiald (Figura nr. 1).

Tipuri de campanii de marketing ce utilizeza optiunea Al
B Folosite [ Utilizez optiunea Al

200

100

|
Adwords SEO Campanii  Content Newsletter  Direct Influencer Solutii de  Nu stiu /
de social marketing marketing marketing marketing optimizare Nu
media aratei de raspund /
conversie Nu se

aplica

Figura nr. 1. Cele mai populare instrumente de promovare a produselor online
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Indiferent de platforma de promovare a produselor si a magazinelor digitale,
obiectivul managementului rimane acelasi, acela de a automatiza procese si de a eficientiza
fluxul de date pentru a determina clientul sa cumpere mai mult. Marketingul este doar una
dintre activitdtile pe care managementul le desfasoara in gestionarea activitatii unui
magazin online insa pot fi automatizate si altele (tabel 3).

Tabelul nr. 3. Procese ce pot fi automatizate in comertul online folosind algoritmi de AI

Este deja Necesita Nu stiu / Nu
automatizat automatizare raspund
Gestiune produse 103 50 11
Livrare 95 44 14
Retur 81 46 12
Raport contabil 93 46 10
Campanii de marketing 77 47 10
Relatia cu furnizorii 66 36 11
Suport clienti 72 44 10

Tn mod evident, considerand numérul mare de produse, cea mai mare nevoie consti
in gestionarea produselor, livrarii si returului de produse. Se poate observa in figura 2 ca in
anumite procese, de exemplu relatia cu furnizorii, managementul nu are un nivel ridicat de
automatizare si nici nu doreste acest lucru.

Procese in ecommerce ce necesita automatizare

B Este deja automatizat [} Necesitd automatizare Nu stiu / Nu raspund
125
100
75
50
25
0

Gestiune Livrare Retur Raport contabil ~ Campanii de Relatia cu Suport clienti
produse marketing furnizorii

Figura nr. 2. Analiza procese automatizate in comertul electronic.

Comertul online pe dispozitive mobile castiga teren si in rAndul consumatorilor din
Roménia, marile campanii emag.ro, altex.ro si aboutyou.ro, folosesc campanii agresive
pentru a incuraja clientii sa descarce si sa foloseasca aplicatia proprie. De exemplu, clientii
care folosesc aplicatii mobile au acces prioritar la campanii promotionale de Black Friday
sau sarbatori legale si primesc notificari Tn timp real cu privire la status-ul comenzii plasate.
Insa managementul are acces la date esentiale despre clienti si comportamentul acestora
online dar si offline (ex. locatie), si are un canal de comunicare deschis tot timpul cu ei
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pentru transmiterea ofertelor promotionale si a recomandarilor de produs. O alta tehnologie
emergenta care poate fi incadrati ca o alternativa a aplicatiilor de mobil o reprezinta
solutiile PWA (progressive web app), care permit accesarea in browser a solutiei dar si
instalarea aplicatiei, daca clientul doreste acest lucru (Figura nr. 3).

Magazine online ce detin o aplicatie pentru mobil
200

150
100

50

0 I 0
Nu avem o aplicatie de Da, avem o aplicatie Solutia e-commerce Suntem in curs de a ne
mobil mobila foloseste PWA (permite dezvolta o aplicatie
aplicatie web) mobila

Figura nr. 3. Magazine online cu aplicatie proprie

Costul ridicat in dezvoltarea unei aplicatii mobile face ca aceastd solutie sa fie
extrem de nepopularad in randul managerilor de magazine online, doar 33 de persoane au
raspuns ci au deja o aplicatie si 9 sunt in curs de a-si dezvolta una. Aplicatiile mobile
inregistreaza rate de angajament in rdndul utilizatorilor mult mai mari decat website-urile
magazinelor online, generand rate de conversie net superioare.

Pentru cd acest studiu a fost realizat in perioada mai-iulie 2020, una din intrebarile
adresate managementului a fost legatd de modul cum a afectat pandemia de COVID-19
vanzarile online. Tn figura 4 se poate observa cum numirul vanzirilor Tn perioada
pandemiei de COVID-19 a avut o crestere sesizabila pentru firmele a caror activitate Tn
mediul online este sub 25%, intre 50 si 75%, respectiv peste 75% din cifra de afaceri
anuala.

Procent vanzari online pre COVID-19 comparativ cu perioada
COVID-19

B Inainte de COVID-19 [l In perioada COVID-19
100

25

Nu stiu < 25% 25-50 % 50-75 % >75%

Figura nr. 4. Efectul COVID-19 asupra vanzarilor online
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in mod curent, sistemele de managementul relatiei cu clientii in platformele e-
commerce sunt principalele instrumente folosite Tn automatizarea fluxurilor de marketing.
Aceste sisteme au fost disponibile pe piata cu mult inaintea platformelor e-commerce si a
Internetului asa cum il cunoastem astazi. Scopul lor principal este sd monitorizeze relatia cu
clientii si sd urmareasca procesul de vanzare.

Din cei 201 respondenti, 57 folosesc solutii dedicate pentru gestionarea relatiilor cu
clientii (CRM), restul de 144 folosind doar functiile standard integrate in platforma e-
commerce. In acest moment sunt disponibile pe piatd solutii specific dezvoltate pentru
platforme e-commerce, insa la intrebarea deschisa Ce sistem CRM folosesti? adresata in
chestionarul telefonic, nici un respondent nu a denumit o platforma specifica pentru e-
commerce. Toti managerii folosesc platforme care au ca prima utilitate vanzarile telefonice
sau B2B, nefiind adaptate complet procesului de vanzare e-commerce. Cel mai probabil, de
aici porneste si confirmarea urmatoarei ipoteze:

Ha1 — Dorinta managerilor de a automatiza fluxuri in procese de marketing, este corelata
statistic cu detinerea unei aplicatii CRM.

Ipoteza nula este respinsa cu valoarea p = 0,032 si Phi = 0,185, rezultatele sunt
prezentate in Tabelul 4.

Tabelul nr. 4. Rezultatele testarii Ipotezei 1

Indicator statistic Valoare G_rade de Semmﬁcﬁ't{e
libertate asimptotica
Pearson Chi-Square 6,883 2 0,032
Phi 0,185 2 0,032
Cramer's V 0,185 2 0,032
Numar de cazuri validate 201

Sursa:Date prelucrate de autori prin programul statistic SPSS

Ha2 - Existd corelatie statistica intre managementul magazinelor online care intentioneaza
sd automatizeze procese de marketing folosind inteligenta artificiala si folosirea
chestionarelor pentru identificarea satisfactiei clientilor.

Din cei 201 respondenti la interviul telefonic, 77 considerd cd in acest moment
automatizeaza procese de marketing, 57 intentioneaza sia faca acest lucru in viitorul
apropiat si 67 considerd cd nu este necesar sa se automatizeze. Cei mai multi (40) folosesc
optiunea de Tnvitare automatd in gestionarea campaniilor pe retelele sociale (optiune ce a
fost introdusd acum 2 ani), urmata de 33 manageri ce folosesc aceeasi optiune pe Google
Adwords (3-4 ani vechime) si email marketing 12. Pentru folosirea algoritmilor de invatare
automatd pe Google Adwords a fost identificatd si o corelatie statistici cu intentia
managerilor de automatizare a proceselor de marketing (p = 0,034) si utilizatorii care au
desfasurat campanii de marketing pe Google Adwords (p = 0,001). Aceasta corelatie nu are
insa o implicare manageriala semnificativa. Cel mai neasteptat rezultat al acestui test este
faptul ca managerii care 1si doresc automatizarea anumitor procese de marketing, sunt exact
aceea care verifica satisfactia clientilor prin chestionare de marketing. Ipoteza a fost
validata cu p = 0,041 si Phi = 0,179 (Tabel nr. 5).

152 Amfiteatru Economic



Inteligenta artificiald in comertul cu ridicata si cu amanuntul 02\5

Tabelul nr. 5. Rezultatele testirii Ipotezei 2

Indicator statistic Valoare Qrade de Sefnmﬁca.'tl,e
libertate asimptotica
Pearson Chi-Square 6,407 2 0,041
Phi 0,179 2 0,041
Cramer's V 0.179 2 0,041
Numir de cazuri validate 201

Sursa:Date prelucrate de autori prin programul statistic SPSS

Has - Existd corelatie statisticd intre folosirea algoritmilor de inteligentd artificiala in
procese ale gestiondrii magazinelor online si pozitia pe care o detine in firma intervievatul

Din cei 201 respondenti, 50 sunt angajati pe pozitii de Middle Management, dintre
care doar 6 utilizeazd sisteme bazate pe algoritmi de inteligenta artificiald, 116 sunt
antreprenori, dintre care 43 sisteme bazate pe algoritmi de inteligenta artificiala, 11 sunt
directori, dintre care 7 sisteme bazate pe algoritmi de inteligentd artificiald, iar 24 sunt
manageri de top, dintre care 11 sisteme bazate pe algoritmi de inteligenta artificiala.

Din analiza tabelard incrucigsatd rezultd ca antreprenorii, directorii si top
managemenul sunt mai interesati de folosirea algoritmilor de inteligenta artificiala decét
sunt angajatii din Middle Management. Acest lucru este validat statistic si de valoarea lui p
= 0,001 (Tabelul nr. 6).

Tabelul nr. 6. Rezultatele testirii Ipotezei 3

. . Grade de Semnificatie
Indicator statistic Valoare libertate asimptotica
Pearson Chi-Square 17,201 3 0,001
Phi 0,293 3 0,001
Cramer's V 0,293 3 0,001
Numar de cazuri validate 201

Sursa:Date prelucrate de autori prin programul statistic SPSS

Nivelul de corelare Cramer’s V = 0,293 este mult mai mare fatd de alte teste
realizate in aceasta cercetare, astfel poate fi Incadrata o corelare moderata.

7. Rezultate si discutii

Avéand in vedere dezvoltarea si implicarea inteligentei artificiale in industria
comertului electronic, se poate spune ca pana la sfarsitul anului 2021, aproximativ 90% din
interactiunile cu clientii prin portalurile de e-commerce vor fi tratate si gestionate fara
oameni, rolul chatbot-urilor devenind crucial (Soni, 2020).

Majoritatea studiilor focalizate pe beneficiile integrarii algoritmilor de inteligenta
artificiala in platformele de e-commerce nu au luat in considerare perspectiva manageriala
asupra valorificarii acestor avantaje. Astfel, un studiu realizat de Wei, Huang si Fu (2007)
aratd ca sistemele de recomandare personald nu numai cd pot reduce timpul de cautare
pentru articole interesante, ci au capacitatea de a imbunatati vanzérile portalurilor de comert
electronic prin convertirea vizitatorilor in cumparatori efectivi, cresterea vanzarilor
incrucisate si fidelizarea consumatorilor. Studiul nostru aduce in plus rezultatele privind
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perceptia managerilor investigati asupra proceselor care pot fi automatizate in comertul
online folosind algoritmi de inteligenta artificiala.

Evaluarea indicatorilor cheie de performantd este o tehnicd excelentd de
monitorizare a unui site web de comert electronic care conecteaza consumatorii la ofertele
actualizate periodic. Algoritmii de inteligenta artificiala le permit managerilor magazinelor
de comert electronic sa aleagd indicatorii cheie de performanta adecvati proceselor interne
ale portalurilor dedicate vanzirilor online (Ahmed, et al., 2017). Tn completarea acestei
constatdri, studiul nostru demonstreaza relevanta sistemelor CRM ce integreaza algoritmi
de inteligenta artificiald in viziunea managerilor magazinelor online.

Rezultatele cercetarii realizate de Ballestar, Grau-Carles si Sainz (2019) ofera
companiilor un model predictiv (bazat pe algoritmi de Machine learning) pentru a
personaliza stimulentele economice pentru fiecare referral in functie de calitatea lead-urilor
pe care ii aduce unei firme implicate in operatiuni de e-commerce, optimizand astfel
investitiile de marketing. Studiul nostru prezinta in plus tipologia campaniilor de marketing
online care pot implica algoritmi similari de Machine learning.

Diferite biblioteci de Invatare automatd sunt diponibile pentru a revizui valoarea
anticipatad a fiecdrui parametru dintr-un sistem de e-commerce, fiind extrem de utile
managerilor magazinelor online, care vor intra pe platforma n care sunt integrati algoritmi
de inteligentd artificiald pentru a genera scenarii privind vanzarile online. In concordanti cu
aceastd constatare reflectatd in studiul lui Wang, Cai si Zhao (2020), rezultatele cercetarii
noastre evidentiaza interesul ridicat al managerilor magazinelor online din Romaénia fata de
valoarea predictiva a sistemelor de e-commerce bazate pe inteligenta artificiala.

Intr-o stare de pandemie precum COVID-19, nivelurile ridicate de teama perceputi
ii motiveaza pe consumatori si se bazeze mai mult pe portalurile de e-commerce pentru
activitati tranzactionale care au un potential ridicat de consolidare a increderii si de
reducere a riscurilor (Tran, 2020). Studiul nostru confirma prin rezultatele sale rolul
platformelor de e-commerce Tn facilitarea comunicarii dintre retailerii online si cumparatori

Recunoscand valentele inovative ale inteligentei artificiale in domeniul comertului
electronic, rezultatele acestui studiu aduc valoare adaugata domeniului cunoasterii prin
viziunea manageriald asupra modului in care algoritmii de inteligentd artificiald ofera
portalurilor de e-commerce capabilitdti predictive, mai ales in cazul sistemelor CRM.
Astfel, rezultatele studiului nostru se aliniazd principalelor contributii ale cercetarii
coordonate de Soni (2020), demonstrand ca una dintre cele mai semnificative si comune
utilizari ale inteligentei artificiale In e-commerce este aceea ca poate ajuta la estimarea
vanzarilor, ajutand expertii sa analizeze volume imense de date despre clienti, astfel incat sa
poata obtine informatii utile si adecvate deciziilor strategice, tactice si operationale.

Concluzii

Acest articol dezvoltd cadrul teoretic in baza cercetarilor anterioare referitoare la
comertul electronic si utilizarea algoritmilor de inteligenta artificiala, contributiile teoretice
fiind utile managerilor si cercetétorilor depotrivd, in vederea proiectdrii strategiilor de
transformare digitald a afacerilor, avand in vedere noile provocari datorate schimbarilor din
era digitala, unde accesul la date este extrem de facil, iar informatia manageriala actionabila
stabileste liderul de piatd. In comertul electronic, consumatorul poate compara si analiza
produse si servicii fara costuri legate de transportul lor intr-un timp scurt. Acelasi lucru
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poate fi realizat si de competitorii care isi pot stabili strategii de pret in functie de oferta din
piata, sau pot identifica produse performante in cataloagele digitale ale magazinelor
similare. Inteligenta artificiald poate fi un instrument folositor in identificarea acestor
oportunititi si exploatarea lor in campaniile de marketing. Insa, intelegerea acestor
algoritmi si folosirea lor eficientd reprezinta o provocare manageriald, care aratd cd mai
putin de un sfert din managerii magazinelor online folosesc sau au folosit astfel de
instrumente. Ultilitatea acestui articol pentru comunitatea academica este data de intelegerea
nevoilor manageriale intr-o noud ramurd economicad, comertul digital si modul in care
tehnologiile moderne care folosesc inteligenta artificiala pot fi utilizate pentru eficientizarea
procesele interne.

Prin acceptarea ipotezei alternative H3, acest studiu confirma ca interesul pentru
folosirea algoritmilor de inteligentd artificiala in comertul electronic pleaca de la top
management. Acest lucru are implicatii semnificative in domenii competitive unde
managementul trebuie sd performeze constant. Totodatd este de datoria managementului sa
detina control pe procesele cheie in afacere si sd doreasca sa eficientizeze constant costurile
de productie. Acest studiu a fost orientat in mare parte pe modul cum poate fi folositd
inteligenta artificiala in campanii de marketing si valideaza prin testarea ipotezei alternative
H2 ca interesul managementului pentru acesti algoritmi pleacd din nevoia de a mentine o
satisfactie ridicatd a clientilor. Implicatia manageriala cea mai profunda pentru algoritmii
inteligenti in e-commerce constd In gestionarea proceselor care tin de previziunea
vanzarilor online si logistica coletelor si a produselor. Un aspect important pe care
managerii magazinelor online trebuie sa il ia in considerare este instruirea corespunzatoare
a personalului in directia progreselor tehnologice recente in domeniul inteligentei
artificiale, formarea si dezvoltarea lor continud in acest sens. Managerii magazinelor online
ar trebui sd se concentreze asupra mijloacelor prin care acestia pot creste nivelul de
constientizare al rolului sistemelor bazate pe inteligentd artificiald in platformele de e-
commerce, avand in vedere ca, In urma rezultatelor cercetarii, s-a constatat cd acesta este
elementul primordial care paveazd drumul catre strategii predictive in analiza
comportamentului clientilor in mediul online.

Tn analiza descriptiva sunt identificate si alte procese in comertul electronic care ar
putea fi optimizate la nivelul fluxurilor de lucru interne, insd in acest studiu nu sunt
aprofundate folosind studii statistice. Inevitabil folosirea datelor colectate in folosirea
antrenarii algoritmilor de machine learning are un impact asupra perceptiei angajatilor si
clientilor care interactioneaza cu platformele e-commerce. Aceste considerente legate de
politica de confidentialitate nu au fost vizate iIn momentul realizarii studiului, insd conform
normelor europene referitoare la protectia datelor cu caracter personal GDPR,
managementul este responsabil de gestionarea acestor date.

In agenda cercetarilor viitoare este important si fie adresate metode de optimizarea
stocarii si logistica marfurilor. Comertul electronic schimbd complet procesul de vanzare-
cumpdrare si cu siguranta pot fi identificate inovatii de proces pe care managementul le
cautd 1n acest moment. Un viitor studiu configurational bazat pe metoda analizei
comparativ-calitative (QCA) va viza retete cauzale de factori care conduc la valorificarea
beneficiilor pe care le aduce aplicarea unor algoritmi de inteligenta artificiala intr-un
magazin online. Neintelegerea pe deplin a acestor concepte limiteaza managementul in a
integra astfel de instrumente. Evaluarea facila a beneficiului adus unui magazin online ajuta
la cresterea gradului de adoptie si poate duce la dezvoltarea de solutii software web
integrabile Tn platforma e-commerce.
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Rezumat

Dezvoltarea rapida a tehnologiei a schimbat drastic modul in care consumatorii isi
fac cumpdraturile. Volumul comertului online global a crescut semnificativ partial din
cauza recentei crize COVID-19 care a accelerat extinderea comertului electronic. Un numar
tot mai mare de magazine online integreazd Inteligenta Artificiala (Al), tehnologie de
ultima generatie in magazinele lor pentru a imbunatati experienta, satisfactia si loialitatea
clientilor. Cu toate acestea, s-au facut putine cercetdri pentru a verifica procesul privind
modul in care consumatorii adopta si folosesc magazinele web sustinute de Al. Folosind
modelul de acceptare a tehnologiei (TAM) ca fundal teoretic, acest studiu abordeaza
problema increderii si acceptarea de catre consumatori a inteligentei artificiale n comertul
online. Un sondaj online in Ungaria a fost realizat pentru a construi o baza de date cu 439
de repondenti pentru acest studiu. Pentru analiza datelor, a fost utilizatd modelarea ecuatiei
structurale (SEM). Dupa respectarea modelului teoretic initial, a fost dezvoltat si testat un
model nou, care se baza si pe TAM. TAM utilizat pe scard largd s-a dovedit a fi un model
teoretic adecvat pentru investigarea acceptarii de catre consumatori a utilizarii inteligentei
artificiale in cumparaturile online. Increderea s-a dovedit a fi unul dintre factorii cheie care
influenteaza atitudinea consumatorilor fatd de inteligenta artificiald. Utilitatea perceputa ca
celalalt factor cheie in atitudini si intentie comportamentala a fost decoperit a fi mai
importantd decét usurinta perceputa de utilizare. Aceste rezultate ofera implicatii valoroase
pentru proprietarii de magazine online in a spori acceptarea clientilor.

Cuvinte-cheie: acceptarea de catre consumatori, inteligenta artificiala, cumparaturi online,
magazine online sustinute de inteligenta artificiald, modelul acceptarii tehnologiei,
incredere, utilitatea perceputd, usurinta utilizarii, atitudini, intentie comportamentald,
Ungaria
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Rezumat

Odata cu inovatiile in tehnologie, aplicatia inteligentei artificiale (A.I) in domeniul
comertului cunoaste un avant tot mai mare, cu un numar crescator de tranzactii comerciale
nu doar pentru antreprenori, ci si pentru consumatori. Acest lucru determind Tntelegerea
modului in care A.l. pot fi folosite pentru a Tmbunatati afacerile din intreaga lume prin
stabilirea prezentei lor online pentru a ajunge la clienti dincolo de frontiere. Acest studiu
evidentiaza beneficiile si riscurile introducerii A.I. in comert in ceea ce priveste modul in
care opereazi industria comertului si revolutioneaza cumpariturile de produse. In mod
semnificativ, scopul principal al acestei lucrari este de a explora modalitatile prin care A.L
este integrat In comert pentru a ajuta la intelegerea impactului sau asupra clientilor existenti
/ potentiali si a eficientei sale in procesele de vanzare. Cu un esantion de 2.903 companii
manufacturiere din patru tari din Africa de Vest, rezultatele empirice aratd ca abordarea
valorilor A.l. depéseste cautarea traditionald / umana a livrarii produselor clientilor atat in
oportunitate, cat si in acuratete si profitabilitate. Mai mult, abordarea A.l. in cadrul
comertului a obtinut un avantaj competitiv cu mai multe variante modernizate de invatare
automatd a serviciilor pentru clienti, cum ar fi crearea automatd de continut, asistentd
vocala, cautare de imagini, printre altele. in mod clar, acest lucru aratd cd aplicarea
sistemului A.I in comert introduce avantaje competitive semnificative in ceea ce priveste
increderea, calitatea, deschiderea si securitatea.

Cuvinte-cheie: inteligenta artificiala, interactiunea umana, comert, modelul bazat pe valori,
modelul Probit, Africa de Vest
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Articolul se gaseste in forma integrald la sectiunea in limba engleza.

* Autor de contact, Frank Okai Larbi —e-mail: lof45@hotmail.com

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 161



Interferente economice

Impactul Covid-19 asupra turismului din Romania.

Studiu de caz exploratoriu asupra regiunii Valea Prahovei.........ccccocceoeneniininne.

Christine Volkmann, Kim Oliver Tokarski, Violeta Mihaela Dinca si Anca Bogdan

Despre determinantii descentralizirii fiscale: dovezi din cadrul UE......................

Francisco J. Delgado

Concurenta in materie de calitate alimentari intre companii si supravegherea
sigurantei alimentare de cidtre guvern in contextul

substitutiei produselor asimetrice................cccoooiiiii

Ningzhou Shen, Yinghua Song, Dan Liu si Dalia Streimikiene

Rezultatele pozitive si negative ale justitiei organizationale sunt conditionate

de schimbul leader-membru?...........ooiii e

Or Shkoler, Aharon Tziner, Cristinel Vasiliu si Claudiu-Nicolae Ghinea

...176

162 Amfiteatru Economic



Interferente economice 02\5

IMPACTUL COVID-19 ASUPRA TURISMULUI DIN ROMANIA.
STUDIU DE CAZ EXPLORATORIU ASUPRA REGIUNII VALER PRAHOVEI

Christine Volkmann?, Kim Oliver Tokarski?, Violeta Mihaela Dinca®"
si Anca Bogdan®*
Y University of Wuppertal, Wuppertal, Germany
2 Bern University of Applied Sciences, Bern, Switzerland
9 Academia de Studii Economice, Bucuresti, Romania

Vi rugim si citati acest articol astfel: Istoricul articolului
Volkmann, C., Tokarski, K.O., Dinca, V.M, Bogdan, | Primit: 14 septembrie 2020
A., 2021. The Impact of COVID-19 on Romanian | Revizuit: 29 octombrie 2020
Tourism. An Explorative Case Study on Prahova | Acceptat: 30 noiembrie 2020
County, Romania. Amfiteatru Economic, 23(56),
pp. 196-205.

DOI: 10.24818/EA/2021/56/196

Rezumat

Europa se afld pe primul loc in clasamentul mondial al destinatiilor turistice.
Turismul se afld in centrul unui imens ecosistem de afaceri care contribuie substantial la
prosperitate si la crearea de locuri de munca in toate statele membre ale Uniunii Europene.
Epidemia Covid-19 pune industria turistica a UE sub o presiune fara precedent. A condus la
suspendarea majoritatii calatoriilor interne si internationale, provocdnd o reducere
semnificativd a veniturilor si creand probleme de lichiditate pentru toti operatorii din
turism. Atat caldtorii, cat si intreprinderile se confrunta cu perspective incerte. Obiectivele
acestei cercetdri s-au concentrat pe principalele directii: 1) evaluarea principalelor
preocupdri pentru industria turismului din Roménia 1n toamna anului 2020 si
2) identificarea masurilor imediate de sprijinire a sectorului turistic roménesc. Un
chestionar a fost aplicat pentru a obtine punctele de vedere ale celor saisprezece
reprezentanti ai unsprezece hoteluri de prestigiu din regiunea montand Valea Prahovei din
Romania. Rezultatele aratd consideratiile lor privind ridicarea restrictiilor de calatorie,
restabilirea increderii calatorilor si regandirea sectorului turistic romanesc pentru viitor.

Cuvinte-cheie: industria turismului, industria hoteliera, Romania, pandemia COVID-19.

Clasificare JEL: Z32; L83; R11

* Autor de contact, Violeta Mihaela Dinca — e-mail: violetamihaeladinca@yahoo.fr.

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 163



q E Impactul COVID-19 asupra turismului din Romania.
Studiu de caz exploratoriu asupra regiunii Valea Prahovei

Introducere

Pandemia COVID-19 a avut o influentd semnificativa asupra industriei turismului ca
urmare a restrictiilor de cilatorie, alaturi de o prabusire a cererii din partea potentialilor
turisti. Companiile de turism au fost puternic afectate de raspandirea Covid-19, deoarece o
multime de state au instituit constrngeri de calatorie incercand sa mentina raspandirea
virusului sub control, ceea ce a condus la Tncetarea din activitate a unui Intreg sector (BBC,
2020; Brouder, 2020; Gossling, Scott si Hall, 2020). Organizatia Mondiald a Turismului din
cadrul Organizatiei Natiunilor Unite a apreciat la sfarsitul lunii iunie 2020 ca sosirile de
turisti internationali din intreaga lume ar putea scadea cu o treime in 2020, provocand un
prejudiciu financiar inerent de aproximativ 40 de miliarde de dolari (UNTWO, 2020a). De
asemenea, BBC a dezviluit ca, in mai multe zone ale lumii, excursiile organizate au scazut
cu 90% (BBC, 2020). Acest lucru ar duce la o transformare a turismului, Tn special intr-un
cadru Covid-19, ceea ce atrage Tntrebarea daca sectorul turistic va fi capabil sd-si revina sau
daca acesta ar putea fi ,,sfarsitul turismului” asa cum il cunoastem sau o ,,re-descoperire” a
turismului (Brouder, 2018; Brouder, 2020; Niewiadomski, 2020). Limitele de calatorie
divergente si unilaterale s-au produs la nivel local si multe locuri turistice de vizitare pe tot
globul, cum ar fi muzee, parcuri de distractii si locuri de sport au incetat sa functioneze
(Kliger si Silberzweig, 2020; The New York Times, 2020). Reflectdnd la aceste fapte
recente, intrebarile de cercetare din acest articol au fost urmatoarele:

e Care sunt implicatiile crizei Covid-19 asupra sectorului turistic pentru Romania?
e Care sunt recomandarile expertilor intervievati pentru partile interesate din industria
turismului pentru a evita cele mai grave efecte si pentru a facilita recuperarea sectorului?

1. Recenzia literaturii de specialitate

1.1 Recesiunea turismului in conditiile Covid-19 la nivel international

Situatia faptelor din septembrie 2020 ardta ca Covid-19 a infectat peste 10 milioane
de cetéteni si a provocat moartea a 500.000 de oameni la nivel global (WHO, 2020a). La
nivel mondial, rdspandirea virusului nu prezinta semne de incetinire si, in consecinta, marea
majoritate a statelor si-au blocat frontierele pentru sosirile straine. Organizatia Mondiala a
Turismului din cadrul ONU a comunicat in august 2020 ca 100% din destinatiile globale au
implementat constrangeri si limitari de calatorie, turismul international devenind aproape
complet intrerupt, iar turismul intern a scdzut grav din cauza prevederilor de blocare
aplicate in nenumdrate tari. in ciuda faptului ca anumite destinatii au inceput si se deschida
treptat, un numar mare de calatori Inca ezitd sd revina la calatoriile internationale sau nu
mai pot face fatd cheltuielilor, avand in vedere situatia critica din punct de vedere economic
(UNWTO, 2020b).

Turismul este una dintre zonele economice cu cea mai rapida expansiune si este un
catalizator notabil pentru progresul economic. In 2018, incasirile din turism s-au ridicat la
1.480 miliarde de dolari, in crestere cu 4,4 la suta, in timp ce exporturile din turism au
reprezentat sapte la suta din comertul mondial cu bunuri si servicii (UNWTO, 2020c). In
acelasi timp, turismul este o sursd importantd de locuri de munca, o mare parte a acestora
fiind ocupate de femei (54%), un procentaj substantial mai mare decat in majoritatea
celorlalte industrii, precum si de cétre lucratorii tineri, ceea ce face ca sectorul ca unul
inclusiv. Exista, de asemenea, o cantitate semnificativd de angajament indirect Tn munca
din sectorul constructiilor si dezvoltarea infrastructurii, impreuna cu furnizarea de alimente,
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bauturilor si suvenirurilor pentru turisti (Glaser-Segura, Nistoreanu si Dinca, 2017; Vo,
Chovancova si Tri, 2019).

O problema majora in acest context actual este ca 1n aceastd industrie multi lucratori
au contact direct cu turistii, de exemplu in agentiile de turism, companiile aeriene, navele
de croazierd, hotelurile, restaurantele, centrele comerciale si diversele atractii turistice si S-a
stabilit deja ca Covid-19 este usor transmisibil (chiar daca scara fatalitatii este mica, in
comparatiec cu pandemiile anterioare, iar fatalitatile acesteia se intilnesc foarte des la
persoanele in varsta si la cei cu antecedente medicale precare).

Pentru a ilustra impactul potential al declinului in sectorul turismului, trei scenarii au
fost simulate de Conferinta Natiunilor Unite pentru comert si dezvoltare iar acestea sunt
descrise in tabelul nr. 1. Scenariile, moderat (optimist), intermediar si dramatic (pesimist),
variaza in functie de cat poate dura absenta turismului international. Scenariul intermediar
este cel mai apropiat de evaluarea UNWTO (2020b) conform céreia numarul turistilor
internationali ar putea scadea cu 60-80% in 2020 si cu o reducere de 66% a cheltuielilor in
turism (UNCTAD, 2020).

Tabelul nr. 1. Impactul potential al declinului in sectorul turismului — trei scenarii
elaborate de Conferinta Natiunilor Unite pentru comert si dezvoltare
Scenario type Characterisation
Moderate 1/3 of annual inbound tourism spending is eliminated in every country

This corresponds with 4 months impasse/ cessation of international
tourism or a 80% fall for 5 months

Intermediate 2/3 of annual inbound tourism spending is eliminated in every country

This corresponds with 8 months impasse/ cessation of international
tourism or a 80% fall for 10 months

Dramatic All annual inbound tourism spending is eliminated in every country

This corresponds with 12 months impasse/ cessation of international

tourism

Sursa: UNCTAD, 2020. Covid-19 and tourism - assessing the economic consequences.

1.2. Contextul problematic pentru turismul roménesc in contextul Covid-19

Industria turismului este, prin definitie, una dintre cele mai vulnerabile atunci cand
vine vorba de amenintari legate de o crizd economica, militard sau medicala. Covid-19 a
produs efecte dramatice pentru industria turismului, iar afacerile roméanesti din domeniu nu
au fost ocolite. Agentiile de turism roménesti au raportat ca anul acesta afacerile lor au
scazut cu 80-90% fata de anii precedenti (Biz, 2020).

Un ONG important din industria turismului roméanesc (Alianta pentru Turism) a
afirmat cd, desi contributia turismului in cadrul PIB-ului pentru Romania a suferit o scadere
severa in 2020, cu mdsurile adecvate, acest neajuns ar putea fi depasit pand in 2025
(Incoming Romania, 2020) (Figura 1).
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Figura nr. 1. Prognoza contribtiei turismului in PIB-ul Romaniei

Sursa: Incoming Romania, 2020. Solutii de Organizare si Sustinere a Turismului Romanesc
— Alianta Pentru Turism.

Masurile propuse de membrii acestui ONG pentru relansarea turismului sunt:
sprijinirea si prioritizarea sectorului turistic in cadrul economiei nationale, digitalizarea si
implementarea noilor tehnologii in turism, durabilitate si dezvoltare a turismului durabil,
subliniind avantajele competitive ale Romaniei prin promovarea inteligenta, dezvoltarea
turismului prin incurajarea investitiilor publice si private, sprijinirea turismului participativ
prin utilizarea parteneriatelor public-private, reducerea evaziunii fiscale in turism si a
eficientei administrative, iar prognoza contributiei turismului in PIB-ului romanesc daca
aceste masuri sunt puse in aplicare pot fi observate mai jos in figura nr. 1.

2. Metodologia cercetarii

Obiectivele acestei cercetari au urmarit doud directii: 1) identificarea efectelor
potentiale ale perioadei dificile marcate de Covid-19 pentru turismul din Romania si 2)
examinarea a ceea ce pot face partile interesate din industria turisticd romaneasca pentru a
atenua efectele dure ale incetinirii turismului international in timpul si dupad pandemia
Covid-19.

Aceste doud obiective ale lucrarii au fost indeplinite prin dezvoltarea unei cercetéri
calitative, cea mai aplicabila tehnicd pentru acest topic, intrucdt cercetarca calitativa
incearca sa evite generalizari sau afirmatii marete si este adesea caracterizata printr-un nivel
ridicat de reflectivitate si sensibilitate pentru relatiile de putere si ambiguitate (Bregnholm
Ren, 2016).

in cadrul metodelor specifice de cercetare calitativa, au fost aplicate interviuri semi-
structurate pentru acest studiu particular. Interviurile semi-structurate sunt puse in practica
frecvent pentru cercetarea calitativd si reprezintd o sursd de date calitativd regulatd in
cercetarea aplicata serviciilor de sanatate. Aceastd abordare implicd de obicei un dialog
intre cercetdtor si participant, condus dupa standarde de interviu adaptabile si extins prin
intrebari complementare, anchete si comentarii. Acest aranjament permite cercetatorului sa
adune date deschise, sa examineze gandurile, impresiile si convingerile participantilor
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despre un subiect specific si sd aprofundeze chestiuni personale si uneori sensibile
(DeJonckheere si Vaughn, 2019).

Avand in vedere ca scopul nostru a fost sd intelegem modul in care turismul in
special in Roménia este si va fi modelat de Covid-19, am luat in considerare faptul ca
aceastd metoda a interviurilor semi-structurate a fost cea mai favorabild. Am avut sansa sa
ne Intalnim si sa intervievam saisprezece reprezentanti ai unsprezece hoteluri renumite din
patru statiuni turistice din judetul Prahova din Romania: Sinaia (sase participanti din patru
hoteluri), Busteni (patru participanti din trei hoteluri), Azuga (trei participanti din doud
hoteluri) si Slanic Prahova (trei participanti din doua hoteluri) si le-am adunat ideile si
know-how-ul despre cum turismul roménesc poate supravietui pandemiei Covid-19 si,
eventual, poate fi relansat. Valea Prahovei a fost aleasa pentru studiul de caz, deoarece este
una dintre zonele cu cel mai mare potential turistic din tara, detindnd unele dintre cele mai
bune facilitati turistice din Romania.

Bazandu-ne pe intrebarile de cercetare ale studiului (mentionate in introducere) si pe
obiectivele acestei cercetari calitative, am conceput o agendd de interviu care a subliniat
schimbadrile din sectorul turistic din Roméania si provocarile sale viitoare. Pentru aceasta
cercetare specifica, au fost elaborate patru intrebéri deschise pentru interviuri, astfel incat
problemele examinate si poata fi modelate: starea de fapt si provocarile din zona turistica
din Romania. Aceste interviuri cu experti din industria hoteliera sunt potrivite deoarece pot
oferi o viziune multistratificata si profunda asupra evenimentelor din domeniul turismului
romanesc.

Prin urmare, ghidul de interviu a fost construit pivotdnd pe anumite subiecte
notabile: cum poate turismul romanesc, lovit puternic de pandemia Covid-19, sé revina la
normal si cum ar putea acest ,,nou normal” sd arate si sa fie sustinut de partile interesate
implicate.

Specialistii care au participat la cercetarea noastrd raspunzand la iIntrebarile din
ghidul de interviu (prevazute in tabelul nr. 2) constituie un ansamblu de valoare de
saisprezece experti din personalul de conducere din unsprezece hoteluri cu istorie si traditie
din patru statiuni de mare importantd pentru turismul din Romania.

Tabelul nr. 2. Ghidul de interviu aplicat pentru studiu

Nr. Intrebare

1 Care sunt cele mai importante efecte ale pandemiei Covid-19 pentru domeniul turismului
din Romania?

2. Ce schimbdri au suferit afacerile cu care sunteti conectat in vara anului 2020 (hoteluri,
agentii de turism) in ceea ce priveste indicatorii, personalul, punctele de lucru / unitatile?

3. Cum estimati cd obiceiurile de consum ale turistilor care viziteaza Romania (strdini si
romani) se vor schimba in ceea ce priveste serviciile turistice Tn urma pandemiei Covid-
19?

4. Ce masuri credeti cd ar putea fi cele mai eficiente din partea guvernului si a institutiilor
statului in domeniul turismului pentru a va ajuta afacerea si industria in ansamblu?

Toti expertii inclusi au o experientd de peste doudzeci de ani nu numai in industria
hoteliera, ci si in industria turismului in ansamblu, avand legdturi strdnse cu actori
importanti din sector atdt la nivel national, cat si local, precum: Autoritatea Nationald
pentru Turism (ANT), aflatd in subordinea Ministerului Economiei, Asociatia Nationald a
Agentiilor de Turism (ANAT) si cu birouri nationale si locale de promovare a turismului,
companii aeriene, companii de transport si rent-a-car, restaurante, sisteme de rezervari
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online, companii de asigurdri, institutii de invatamant superior si alte asociatii cu activitate
in turism. Prin urmare, toti cei saisprezece participanti la studiu au oferit contributii
relevante si semnificative pentru a obtine clarificari mai largi si extinse la intrebarile care li
s-au adresat; de asemenea, deoarece studiul a fost foarte strans legat de pandemia Covid-19,
toate datele au fost colectate Tn iunie 2020.

3. Rezultate si discutii

Rezultatele dezvaluie opiniile celor saisprezece experti inclusi in studiu despre
situatia actuald si impactul imediat pe care Covid-19 1l are asupra afacerilor din turism, fie
ca sunt agentii de turism, proprietari HoReCa, institutii de turism sau companii de
organizare de evenimente. Raspunsurile lor sunt, de asemenea, adunate in versiune scurtd in
tabelul nr. 3, doud pagini mai tarziu in aceasta lucrare.

Cu ajutorul primei noastre intrebari din ghidul interviului, obiectivul a fost sa aflam
care sunt consecintele pandemiei Covid-19 pentru turismul romanesc. Toate raspunsurile
primite de la repondenti s-au axat pe ideea ci industria turismului global a fost devastata de
pandemia Covid-19, cu pierderi de export de sute de miliarde de dolari in primele cinci luni
ale anului si peste o suta de milioane de locuri de munca aflate in incertitudine. Atunci s-au
referit la nivelul national, mai mult de 80% dintre repondenti au exprimat aceleasi puncte
de vedere, de exemplu, ca dupa céateva saptamani de restrictii, adoptate pentru a reduce
raspandirea pandemiei Covid-19, Europa a usurat treptat masurile de carantina, incercand
sd revind la normal. Evident, la un ,,normal” diferit, la o normalitate care, cel putin pentru o
vreme, timp de citeva luni sau chiar mai mult, va fi marcata de actuala pandemie si de criza
pe care a generat-o in Tntreaga lume. Turismul este unul dintre sectoarele cele mai afectate
de crizad - cu o pondere mai micd sau mai mare din PIB, variind de la tard la tara. 70%
dintre repondenti au recunoscut ci sunt toti in faza in care, in ajunul sezonului estival (asa
cum s-a mentionat, interviurile au fost realizate in iunie 2020), toate statele lumii (Romania
inclusiv) incercau sa relanseze turismul lor, elaborand, cu precautie, strategii capabile sa
salveze milioane de locuri de muncé si sa ofere conditii optime, din punct de vedere al
sigurantei, celor dornici de vacanta. 10 din cei 16 repondenti au mentionat ca toti partenerii
lor, de la companii aeriene la agentii de turism, au oferit clientilor posibilitatea de a
schimba datele de céldtorie sau de a primi vouchere de calatorie valabile timp de unul sau
doi ani. Cinci repondenti au adus in discutie evenimentele culturale din statiunile turistice -
o atractie majora pentru turisti in general si faptul ca toate evenimentele culturale au fost
pana acum anulate, reprogramate sau mutate in spatii in aer liber. Prestigioase festivaluri de
teatru de vara au cazut victime ale pandemiei si au avut loc in 2020, fie intr-o forma online,
fie in aer liber (dar cu unele limitiri comparativ cu salile de teatru inchise adecvate). Tn
concluzie, viitorul pentru industria turistica nu va fi usor nici pentru turisti, nici pentru
furnizorii de servicii turistice, iar sarbatorile vor fi complet diferite in 2020 in comparatie
cu anii precedenti si chiar si in urmétorii doi-trei ani.

Concentréndu-ne asupra celei de-a doua intrebari adresate participantilor nostri, care
a subliniat modificarile care au avut loc afacerile cu care repondentii sunt conectati, in vara
anului 2020 (hoteluri, agentii de turism) in ceea ce priveste indicatorii, personalul, punctele
de lucru / unitatile, a fost evident ca industria turismului este, prin definitie, una dintre cele
mai vulnerabile industrii atunci cand vine vorba de amenintari legate de o crizd economica,
militard sau medicald. 14 repondenti au recunoscut ca Covid-19 a produs efecte dramatice
pentru industria turistica, iar afacerile lor si ale partenerilor lor nu au fost ocolite, in aprilie
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si mai 2020 inregistrandu-se o scadere intre 75-90%. 10 repondenti au precizat cd unele
unitati de cazare de mare capacitate si numeroase restaurante fara spatiu in aer liber au
incetat sa functioneze (de exemplu, Hotelul Caraiman din Sinaia, parte a complexului
Palace-Caraiman a fost Inchis in vara anului 2020 doar Hotelul Palace fiind activ). Tn ceea
ce priveste angajatii din hoteluri, repondentii au recunoscut ca aproximativ 30% dintre
acestia au fost trimisi la somaj tehnic, deoarece numarul turistilor nu cerea un numar atat de
mare de personal. Unii dintre repondenti (noud) au avut, de asemenea, informatii despre
situatia angajatilor partenerilor lor (agentii de turism si companii care isi desfasoara
activitatea in domeniul turismului) c&, in cazul lor, in vara anului 2020, au ales sa recurga la
masuri precum munca online / lucrul de acasa, reduceri salariale si din pacate au fost
obligati sa trimita o parte din personal in somaj tehnic. in cadrul acestei intrebari, a fost
prima data cand s-a observat o diferenta de opinii cu privire la cheltuielile cu personalul,
deoarece unii repondenti au afirmat ca 2020 a fost momentul in care au decis sd opreasca
toate investitiile in tehnologie si sa le directioneze cétre sprijinirea angajatilor si citre
vanzari in timp ce o altd parte a repondentilor a fost fermd in a-si declara decizia de a-si
concentra publicitatea pe campaniile de promovare online care au cerut investitii.

Participantii au primit, de asemenea, o a treia intrebare in cadrul interviului, centrata
pe estimarea lor a obiceiurilor de consum ale turistilor care viziteazd Romania: se vor
schimba acestea in ceea ce priveste serviciile turistice in urma pandemiei Covid-19?
Treisprezece dintre repondenti au mentionat ca cel mai periculos lucru pe care potentialii
turisti l-ar putea simti este teama de a cdlatori in alte zone decat cele de confort si ca turistii
se vor gandi foarte atent la viitor dacd Indraznesc sa caldtoreascd deoarece va dura o
perioada destul de lungd pentru ca lumea sa (re)capete incredere in caldtorii; doisprezece
repondenti au afirmat ca turismul este necesar nu numai in ceea ce priveste activitatea
economica, ci i pentru fiintele umane in general care cu certitudine au nevoie si de relaxare
- mai ales dupd o asemenea perioada care a testat serios psihicul uman. Turismul poate fi
calea de a reincarca bateriile si de a depasi aceste momente dificile. Zece repondenti
considerd cd cele mai cautate forme de turism in 2020 vor fi cele ale turismului familial sau
individual si cd oamenii vor cauta destinatii care nu sunt foarte aglomerate, destinatii
ecologice si durabile, se vor concentra mai mult pe ecoturism si mai ales pentru siguranta
turism. Criteriile cheie in alegerea destinatiei de vacantd din acest an vor fi in primul rand:
sanatatea, zonele necongestionate, calitatea, ecoturismul, zonele cu case si apartamente de
vacantd, preferinta pentru pensiuni si hoteluri mai mici. Ar putea exista si in anii urmatori
un interes tot mai mare pentru turismul izolat: Delta Dundrii, anumite parti din
Transilvania, Bucovina, Maramures, care ar putea deveni active importante de care
Romania trebuie sa profite in aceasta perioada.

Atunci cand am abordat in interviu masurile care ar putea fi cele mai eficiente din
partea guvernului si a institutiilor de stat pentru domeniul turismului cu scopul de a ajuta
intreprinderile si industria in ansamblu (punctul central al celei de-a patra intrebari din
interviu), consideratiile formulate de repondenti au fost substantiale si au inclus
urmatoarele informatii: sprijinirea fortei de munca in turism dupa incheierea starii de alerta
prin prelungirea somajului tehnic pentru unitatile / activitatile care nu pot fi reluate la 15
iunie 2020, pana cand activitatile pot fi reluate; acordarea de subventii intreprinderilor de
turism afectate de Covid-19, precum si acordarea de imprumuturi IMM-urilor si marilor
companii de turism; plata imediatd a restantelor catre companiile de turism (concediu
medical, TVA, facturi restante); reducerea impozitelor locale, proportional cu perioada in
care au fost inchise unitatile turistice si amanarea acestor obligatii pana la sfarsitul anului,
fara penalitati (taxe si impozite pe cladiri, taxe si impozite pe terenuri, impozite pe
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promovare si publicitate etc); stabilirea si aprobarea standardelor de securitate a sanatatii
aprobate de industrie, Ministerul Sanatatii si MEEMA aplicabile 1n unititile din industria
turisticd pentru a reduce semnificativ riscurile de infectie cu virusul Covid-19, Tn timpul
vacantei / calatoriilor in Romania; sprijin partial sau total, de catre stat, a costurilor
suplimentare generate de masurile igienico-sanitare suplimentare care vor trebui luate de
unitatile de cazare, hrand, tratament etc. pentru a relua activitatea (salubrizare, echipamente
si materiale suplimentare etc.); stimularea circulatiei turistice prin acordarea, in cel mai
scurt timp posibil, a tichetelor de vacanta aferente anului 2020 si mentinerea acordarii lor in
urmatorii ani.

Tabelul nr. 3. Sinteza raspunsurilor la cele patru intrebiri adresate expertilor
intervievati din domeniul turismului

Intrebari

Réspunsuri

1.Mentionati cele mai relevante
efecte ale pandemiei Covid-19

pentru domeniul turismului din
Romania

* industria turismului global se regaseste intr-un sever declin
din cauza pandemiei Covid-19, suferind pierderi financiare
importante si locuri de munca expuse riscului

* 1n intreaga lume, toate partile interesate implicate in
industria turismului incearca sa-si relanseze afacerile si sa
gdseasca ,,un nou normal”

2. Indicati schimbarile pe care
le-au suferit afacerile cu care
sunteti conectat in vara anului
2020 in ceea ce priveste
indicatorii, personalul, punctele
de lucru / unitatile

* in prima jumatate a anului 2020, afacerile repondentilor si
ale partenerilor lor din domeniul turismului au Tnregistrat o
scadere de 75-90%

* repondentii au recunoscut ca trebuie sd ia masuri precum
trimiterea angajatilor in somaj tehnic, inchiderea anumitor
unitati si concentrarea pe munca online.

* jumatate dintre respondenti au aplicat
digitalizare

investitii in

3. Evaluati modul in care se vor
schimba obiceiurile de consum
ale turistilor care viziteaza
Romaénia referitoare la serviciile
turistice Th urma pandemiei
Covid-19

* potrivit repondentilor, pandemia Covid-19 va schimba
preferintele turistilor in favoarea destinatiilor sigure sau
cunoscute, cel mai probabil destinatii locale (in propria lor
tard)

* se anticipeaza, de asemenea, o crestere a interesului pentru
turismul individual sau chiar izolat si, de asemenea, pentru
turismul ecologic si durabil

4. Descrieti masurile care ar fi
necesare sd fie implementate de
catre guvern si institutiile
statului din domeniul turismului
pentru a va ajuta afacerea si
industria  Tn  ansamblu  in
Romania

* acordarea de subventii pentru companiile din turism afectate
de Covid-19

* plata imediata a arieratelor catre companiile de turism

* sprijin partial sau total, de catre stat, a costurilor aditionale
generate de masurile igienico-sanitare suplimentare care vor
trebui luate de unitdtile de cazare, de tratament, restaurante
etc.

* reducerea birocratiei prin digitalizarea proceselor
operationale pentru partile interesate din turism

Sursa: aranjarea datelor obtinute in cadrul discutiilor cu specialistii intervievati

Multi repondenti au mentionat cé birocratia este o problema majora pentru partile
interesate din turism, prin urmare reducerea acesteia prin digitalizarea proceselor
operationale ale hotelurilor ar putea aduce rezultate semnificative, in timp ce adaptarea
legislatiei muncii pentru munca sezonierd, munca la distantd si simplificarea raportarii
fortei de munca sunt, de asemenea, masuri importante care trebuie luate pentru a dezvolta
activitati turistice mai eficiente.

170 Amfiteatru Economic



Interferente economice 02\5

Concluzii

Printre cele mai afectate sectoare ale economiei de criza provocati de Covid-19 in
Romania se numard turismul, HoReCa, transportul de calatori si organizarea de
evenimente. Multe intreprinderi romanesti din aceste zone economice au dezvoltat in
perioada martie-iunie 2020 probleme grave de fluxuri de numerar, iar riscul
disponibilizdrilor, insolventelor si falimentelor a crescut semnificativ, crednd efecte in
cascada care afecteazd nu numai intreprinderile in sine, ci si industriile conectate si toate
persoanele incd dornice sa calatoreasca.

Principalele obiective ale acestui studiu au fost clarificarea dificultatilor continue cu
care se confrunta industria turismului in ceea ce priveste efectele pandemiei Covid-19 si ce
masuri ar putea fi puse in aplicare pentru a imbunatati tendintele din industrie. Un studiu
calitativ a fost dezvoltat, incluzand interviuri (directe sau mai ales pe e-mail) pe baza unui
chestionar cu saisprezece reprezentanti din unsprezece hoteluri renumite din patru statiuni
turistice din judetul Prahova, Romania.

Céand am abordat prima intrebare de cercetare a studiului, cu privire la implicatiile
crizei Covid-19 asupra sectorului turistic pentru Romania, pe baza interviurilor cu cei
saisprezece reprezentanti ai celor unsprezece hoteluri, am considerat ca perioada martie-
iunie 2020, criza Covid-19 a afectat financiar Th mod semnificativ companiile, antreprenorii
si forta de muncd din sectorul turistic din Romania. Pandemia pune ecosistemul turistic
romanesc sub o presiune fara precedent si, ca urmare a restrictiilor de célatorie si de diverse
alte tipuri, turismul roménesc a ajuns la o involutie treptatd in primele doua trimestre ale
anului 2020. Opiniile repondentilor nostri au estimat ca declinul afacerilor lor se va situa
intre 70% si 90%, in functie de durata crizei de sandtate si de ritmul de redresare. De
asemenea, acestia au declarat ca pierderile n venituri pentru alte parti interesate din reteaua
lor profesionald sunt de aproximativ 80% pentru operatorii si agentiile de turism, de 70%
pentru companiile feroviare si de aproximativ 95% pentru serviciile de croazierd si
companiile aeriene. Efectele sunt cele mai grave pentru companiile mici: lipsite de
lichiditate si confruntandu-se cu incertitudini, ele se luptd sa raméana pe linia de plutire, sa
acceseze finantari si sa isi mentind angajatii asadar toti actorii din industrie au nevoie de
actiuni urgente si finantari de urgenta pentru a acoperi perioada pana la revenirea fluxurilor
normale provenite din turism.

In ceea ce priveste cea de-a doua intrebare de cercetare a studiului, care a facut
trimitere la recomandarile expertilor intervievati pentru partile interesate din industria
turismului, T a evita cele mai grave efecte si a facilita recuperarea, putem sublinia ca vara
anului 2020 si lunile urmatoare nu vor fie pierdute complet Th cadrul ecosistemului turistic
romanesc, dar vor fi dominate de o atitudine prudenta din partea tuturor partilor implicate.
Furnizorii de servicii turistice ar trebui sa se concentreze mai mult pe turismul de familie,
turismul individual, siguranta sanatatii, zonele necongestionate, calitatea, sustenabilitatea si
ecoturismul. Cu toate acestea, toti repondentii au fost de acord ca sistemul turistic roméanesc
are nevoie de o resetare sustinuta de institutiile publice de resort. Pentru a rearanja intregul
domeniu al turismului, sunt necesare mai multe linii generice de actiune: cresterea
eficientei administrative, promovarea investitiilor in turism, cresterea calitatii fortei de
munca si programele de educatie in domeniu, digitalizarea si inovarea, durabilitatea n
turism, dar si actiuni special directionate catre principalele sectoare ale turismului :
structurile de cazare, restaurantele, facilitatile de recreere, turoperatorii si agentii, ghizii de
turism, serviciile conexe si transportul turistic.
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Acest lucru ne-a facut sd concluziondm ca turismul din Romania este un pariu major
pierdut Tn 2020 care are nevoie de o renastere rapidd si complexad sustinuta nu doar de
detinatorii de afaceri din turism, operatorii si angajatii, ci si de turisti, furnizori, si toate
structurile politice si oficiale din domeniu.
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Rezumat

Analizam empiric determinantii descentralizarii fiscale In Uniunea Europeana.
Abordarea noastra consta intr-o regresie cuantild pentru perioada 2005-2017. Rezultatele
arata diferentele in impactul variabilelor explicative asupra descentralizarii fiscale, prin
cuantile. Mai exact, desi PIB-ul pe cap de locuitor sau coruptia nu sunt semnificative intr-o
modelare liniard, ambele sunt relevante in abordarea cuantild cu efecte diferite de-a lungul
distributiei descentralizarii fiscale. Si alte variabile precum populatia, densitatea sau
inegalitatea nu au acelasi impact printre cuantile, denotand limitarile utilizarii abordarilor
liniare pentru probleme complexe precum descentralizarea fiscala.
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Rezumat

Expunerile frecvente ale evenimentelor privind siguranta alimentara din ultimii ani au
starnit Ingrijorari sociale extinse. Calitatea si siguranta alimentelor sunt subiecte deosebit de
importante in domeniul ingineriei alimentare. Pe o piatd cu competitie ridicata, produsele
diferitelor intreprinderi sunt substitutive, iar intreprinderile trebuie sd obtind un randament
rezonabil si sa asigure calitatea produselor pentru a-si maximiza profiturile. Cu toate acestea,
resursele limitate de productie ale intreprinderilor afecteazd strategiile lor in materie de
randament si calitate. Pentru a studia deciziile intreprinderilor in ceea ce priveste randamentul
si calitatea alimentelor fard constrangeri de resurse, precum si sub constrangeri de resurse, a
fost construit un model de tip Cournot cu substituire diferentiala a produsului utilizand teoria
jocurilor, ulterior cercetdnd efectele monitorizarii guvernamentale asupra deciziilor privind
calitatea alimentelor. Rezultatele aratd ca intreprinderile cu o substituibilitate puternica a
produselor cresc randamentul si calitatea produselor lor. Acestea pot obtine profituri mai mari
fara constrangeri de resurse, dar si sub constrangeri de resurse, insa, profiturile lor sunt mai
mici sub constrangere de calitate comparativ cu profiturile intreprinderilor cu substituibilitate
redusa a produselor. Atunci cand calitatea de echilibru a intreprinderilor este mai micd decét
cele mai scazute standarde de calitate cerute de guvern, o penalitate ridicata () sau o

dificultate de supraveghere guvernamentald relativ scazuta (c) indeamnd intreprinderile sd
imbunatateasca calitatea produselor. In aceastd circumstantd, doud intreprinderi produc in
conformitate cu cele mai scizute standarde de calitate. Dimpotriva, intreprinderile 1si asuma
anumite riscuri pentru a produce produse de calitate scazutd pentru a creste profiturile.
Concluziile oferd o baza teoreticd pentru formularea politicilor de reglementare a sigurantei

Cuvinte-cheie: siguranta ahmentara; concurentd de tip Cournot; substituirea produselor
asimetrice; teoria jocurilor
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Rezumat

Locul de munca este complex, cuprinzand multe entitati (abstracte si tangibile) —
stari afective, atitudini si perceptii, dar si lucrdtorii si managerii insisi, precum si
comportamentele lor. Intelegerea legaturii dintre ele este vitali pentru prosperitatea
organizationala. In lucrarea actuala, perceptiile justitiei organizationale sunt cercetate ca un
precursor a doud rezultate importante — comportamentul de cetatenie organizationala si
comportamentul contraproductiv de lucru. In acest scop, a fost realizati o cercetare in doi
pasi pentru a testa un model de mediere moderata. In primul rand, a fost realizat un studiu
pilot cu 93 de angajati roméani, urmat de un studiu mai amplu, constand din 3293 lucatori
romani. Au existat diferente distincte intre cele doud studii. Sunt discutate implicatii,
limitari si sugestii pentru cercetari viitoare.

Cuvinte-cheie: comportament contraproductiv de lucru (CWB), schimb lider-membru
(LMX), mediere moderatd, comportament de cetitenie organizationalda (OCB), justitia
organizationald, motivatia muncii.
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Rezumat

Antreprenoriatul asociat imigrantilor reprezintd un subiect de mare importanta
societala si academica. Pentru o tard gazda, eforturile intreprinzatorilor imigranti reprezinta,
in multe situatii, 0 parghie subutilizatd pentru relansare economica locala si regionala. Pe
baza unei cercetari complexe de teren efectuata Th perioada iulie 2017 - decembrie 2018,
prezenta lucrare abordeaza antreprenoriatul asociat imigrantilor in Romania, cu accent asupra
intreprinzatorilor imigranti din Orientul Mijlociu. Cercetarea noastrd de teren de natura
calitativa, bazatd pe mai multe metode de culegere a datelor — interviuri semi-structurate,
observatii si discutii informale — a avut in vedere 97 de afaceri detinute de imigranti, vizand
analiza fenomenului din perspective diferite: economica, sociald, culturala, politica si
institutionala. Cu scopul de a identifica cele mai bune practici pe baza experientelor
intreprinzatorilor din esantion, rezultatele cercetarii prezentate in aceastd lucrare evidentiaza
atat aspecte de natura descriptiva, cat si practica. Particularitatile legate de migratie, profilul
intreprinzatorilor, obstacolele intalnite in afaceri, practicile de afaceri sau perspectivele si
comparatii ale mediului de afaceri roméanesc cu cel din tara de origine reprezintd doar cateva
exemple de aspecte abordate Tn detaliu n lucrare.

Cuvinte-cheie: migratie, antreprenoriat, antreprenoriat asociat imigrantilor, intreprinzator
imigrant, Romania, imigranti din Orientul Mijlociu
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Aspecte introductive cu accent asupra recenzirii literaturii de specialitate recente

Intr-o lume extrem de interconectatd, antreprenoriatul asociat imigrantilor
reprezintd 0 tema de o importantd societald si academica considerabila. Referindu-se n
principal la imigrantii care incep si dezvoltd afaceri in tara gazdd (Basu, 2006),
antreprenoriatul asociat imigrantilor este subiectul central al unui numar tot mai mare de
studii stiintifice. Rezultatele lor au atit dimensiuni teoretice, cat si practice semnificative, cu
o capacitate reald de a favoriza imbunatatirea deciziilor, la mai multe niveluri.

Frecvent denumit si antreprenoriat asociat etnicilor sau minoritarilor,
antreprenoriatul vizand imigrantii ca domeniu de studiu este sustinut de o literatura stiintifica
bogata, cuprinzatoare si in curs de amplificare. Tari cu economii dezvoltate, precum Statele
Unite ale Americii, Canada, Australia sau Regatul Unit, Tarile de Jos si Germania, in Europa
— care sunt, de asemenea, gazde pentru comunititi vaste de imigranti au fost si sunt
investigate de cercetatorii specializati in antreprenoriatul privind imigrantii. Tn lucrarile
recente Tn domeniu pot fi identificate o serie de directii distincte de cercetare, cum ar fi:
intentii antreprenoriale ale imigrantilor; profilul ntreprinzatorilor imigranti, principalele lor
nevoi, motivatii si potentialul acestora; aspecte legate de gen; comparatii cu intreprinzatori
nativi/locali, atdt in ceea ce priveste caracteristicile individuale, cat si specificul afacerilor
lor; importanta retelelor sociale in dezvoltarea si performanta afacerilor; orientarea
antreprenoriald si performanta business-ului; implicatii si recomandari pentru decidenti
politici; factori cu impact asupra dezvoltarii antreprenoriatului vizand imigrantii etc.
(Kitching, Smallbone si Athayde, 2009; Kloosterman, 2010; Ilhan-Nas, Sahin si Cilingir,
2011; Baycan, Sahin si Nijkamp, 2012; Neville et al., 2014; Dinu, Grosu si Saseanu, 2015;
Kerr si Kerr, 2016; Vinogradov si Jorgensen, 2017; Bolzani si Bouri, 2018; Rahman, 2018;
De Luca si Ambrosini, 2019; Jones, Ram si Villares-Varela, 2019). Studiile privind
antreprenoriatul specific imigrantilor in tarile mai putin dezvoltate sunt mult mai putin
prezente in literatura stiintificd. De exemplu, in cazul Romaniei, tara investigata in aceasta
lucrare, cercetarea Tn domeniul antreprenoriatului specific imigrantilor este inca intr-o etapa
incipientd. Putinele studii existente in literatura de specialitate sunt axate in principal pe:
probleme descriptive legate de procesele antreprenoriale desfasurate de imigranti; aspecte
legate de industriile preferate; elemente legate de religie; antreprenoriatul femeilor imigrante;
etc. (Constantin, Goschin si Dragusin, 2008; Grosu si Saseanu, 2014; Grosu, 2015; Sharbek
si Grosu, 2018).

Romania este foarte recunoscutd — atat de cercetitori, cat si de practicieni — ca un
furnizor important de imigranti, in special pentru statele membre ale Uniunii Europene (UE),
cu o diaspora bine reprezentata (Grosu si Constantin, 2013; Grosu si Dinu, 2016; Davidescu
et al., 2017). Tn acelasi timp, Romania reprezinti totodata si o tara de destinatie atractiva
pentru populatia imigranta, in special pentru cetateni non-UE, multi dintre ei alegand calea
antreprenoriald in mediul de afaceri roméanesc. Persoanele din Republica Moldova se
constituie In cea mai importantd comunitate de imigranti in Roméania. Alte comunitati straine
semnificative din afara UE sunt cele din China, Israel sau Orientul Mijlociu. Tn ceea ce
priveste tarile membre UE, principalii imigranti in Roménia sunt din Austria, Franta,
Germania, Ungaria si Italia. Din perspectiva afacerilor, imigranti din Orientul Mijlociu,
precum turci, iordanieni, sirieni etc., care au ales calea antreprenoriald reprezinta jucatori
importanti pe piata roméaneasca. Se estimeaza cd, in special, intreprinzatorii turci au avut o
»contributie semnificativa la succesul tranzitiei cdtre o economie de piatd, precum si la
redresarea economica post-1989, in Roménia” (Constantin, Goschin si Dragusin, 2008,
p. 51).
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Chiar daca volumul actual de lucriri privind antreprenoriatul desfasurat de imigranti
este foarte mare si oferd rezultate/ abordéri variate, atat pe diverse regiuni si tari din intreaga
lume, cercetarea pe aceastd tema in Romania este incd intr-o etapd incipientd. Cu toate
acestea, domeniul de studiu este Tn curs de afirmare si are un real potential de dezvoltare,
oferind oamenilor de stiinta numeroase directii de cercetare, care, prin explorare sistematica,
pot genera plusvaloare. Din perspectiva celor evidentiate si lucrarea noastrd isi propune sa
contribuie, din punct de vedere teoretic, la evolutia studiilor stiintifice, Th prezent extrem de
limitate, pe tema imigrantilor intreprinzatori activi in Romania in general, si cea a celor
provenind din Orientul Mijlociu, in special. Dimensiunea practica a lucrarii se referd, cu
precadere la potentialul sau de a contribui la: conturarea unei imagini mai clare privind natura
si continutul proceselor antreprenoriale initiate si derulate de imigranti Tn Romanig;
evidentierea rolului lor si sensibilizarea cu privire la parghia economica subutilizata pe care
o reprezintd in prezent; afirmarea ca modele demne de urmat a intreprinzatorilor provenind
din Orientul Mijlociu, in special pentru ceilalti membri ai propriilor lor comunitati;
evidentierea unor bune practici ale intreprinzitorilor imigranti din Orientul Mijlociu, n
principal pentru a stimula intentiile antreprenoriale in randurile tuturor comunitatilor de
imigranti din tara.

In acest sens, lucrarea de fata este structurata in patru parti principale, introducerea
si concluziile incluse. ,,Metodologia cercetarii” reprezinta partea imediat urmétoare n care
sunt prezentate principalele aspecte legate de modul de derulare a cercetirii noastre, urmata
de partea n care sunt evidentiate rezultatele studiului.

1. Metodologia cercetarii

Aceasta lucrare stiintifica este dezvoltatd ludnd Th considerare o parte din rezultatele
unei cercetari de teren de natura calitativa, bazata pe un set complementar de metode de
culegere a datelor. Cercetarea a fost realizata Tn perioada iulie 2017 — decembrie 2018, cu
scopul de a oferi o imagine mai complexd si cuprinzitoare asupra fenomenului
antreprenoriatului asociat imigrantilor din Orientul Mijlociu in Romania. Cercetarea noastra
a vizat analiza acestui fenomen, raportat la elemente relevante ale mediului social, economic,
politic si institutional din tara, avand la bazd abordarea ,integrarii mixte” - ,mixed
embeddedness” (Kloosterman, van der Leun si Rath, 1999).

Esantionul nostru a fost compus din 97 de intreprinderi din Romania, detinute de
intreprinzatori imigranti din Orientul Mijlociu, din care: trei companii mari si 94 de
ntreprinderi micro, mici si mijlocii, active in regiunea Bucuresti-1lIfov. Centrarea pe aceasta
regiune este justificatd de realitatea ca este cea mai dezvoltata din punct de vedere economic
din Roméania, fiind ,,gazda” majoritatii, la nivel national, atdt a companiilor, cét si a
imigrantilor, implicit a businessurilor intreprinzatorilor din aceste comunitati.

Absenta unor evidente clare privind intreprinzétorii imigranti — definiti ca imigranti
care initiaza si dezvoltd o afacere in tara gazda (Basu, 2006) — in Romania, a facut imposibil
accesul la o baza de date cu informatii relevante. Inspectoratul General pentru Imigrari din
Romania inregistreaza imigrantii in functie de scopul migratiei, dar nu realizeaza si o
monitorizare ulterioard. De exemplu, dacd un imigrant declara ca a imigrat in Romania cu
intentia de a initia o afacere, concretizarea intentiei sale nu este verificata ulterior (Grosu,
2015). In plus, institutia nationala responsabild cu inregistrarea intreprinderilor, respectiv
Oficiul National al Registrului Comertului, considerd doar participarea straina la capitalul
unei intreprinderi ca fiind un aspect legat de straini. Astfel, sunt inregistrate ,,societatile

180 Amfiteatru Economic



Amfiteatru Economic vad recomanda 02\5

constituite, partial sau integral, prin participarea unor persoane fizice sau juridice cu
domiciliul stabil sau cu sediul social in afara Roméniei” (Oficiul National al Registrului
Comertului, 2019). Aceastd abordare reflectd concepte legate mai mult de antreprenoriatul
international (de exemplu: investitori straini) decat de antreprenoriatul asociat imigrantilor.
Tntr-un astfel de context, amplificat si de reticenta in general ridicata a intreprinzatorilor
imigranti de a participa la cercetari, am apelat la metoda ,,bulgérelui de zdpada” si la cea a
»retelei” ca tehnici de esantionare adecvate pentru a construi esantionul. Acesta a fost un
proces dificil, cu multe obstacole de surmontat. Chiar daca unul dintre autori este cunoscut
de societatea moscheilor, multi dintre intreprinzatorii imigranti au fost foarte suspiciosi in
ceea ce priveste studiul nostru. Acestia erau convinsi ca cercetarea noastra a fost organizata
de Serviciile Secrete Romane, vizand intreprinzétorii imigranti din Romania. Astfel, multi
dintre cei abordati in timpul procesului de esantionare nu au dorit sd se implice in generarea
informatiilor necesare cercetarii noastre, sustindnd in principal motive precum: lipsa de timp
pentru a raspunde la intrebarile noastre; cunostinte limitate de limba romana; nevoie urgenta
de a ajunge in alta parte, etc

Principalele metode utilizate pentru colectarea datelor au fost: interviuri
semistructurate fatd in fatd cu Intreprinzatorii imigranti, observarea directa si discutii
informale cu clientii si/sau angajatii intreprinderilor investigate. (Ozmen si Grosu, 2020)

Interviurile semi-structurate fata in fata realizate cu intreprinzatorii imigranti au fost
n principal formale — fiind bazate pe un ghid de interviu — si au durat aproximativ 40 de
minute, fiecare. Articulat in strinsd corelatie cu scopul si obiectivele cercetdrii, ghidul
interviului a fost dezbatut prima data cu specialisti in antreprenoriat si supus testarii pilot a 3
intreprinzatori imigranti, vVersiunea imbunatatitd fiind aplicatd in continuare in cercetarea
noastra. Interviurile au fost atat in limba romana, cét si in limbile turcd sau araba. in acest
din urma caz, a fost necesara prezenta unui traducator. Astfel, numarul persoanelor implicate
ntr-un interviu a variat de la doi la patru, in functie de caz. De obicei, interviurile au avut loc
la sediul intreprinderii proprietarului, dar au existat si situatii in care au fost efectuate mai
multe interviuri in moscheile turcesti si arabe din Bucuresti. in general, interviurile nu au fost
perturbate de factori externi. Cu toate acestea, ih unele cazuri, au existat si unele intreruperi
generate de: clienti care au intrat Tn locul unde se desfasura interviul (magazin, restaurant,
depozit etc), angajati care au intrat Tn biroul intreprinzatorului, apeluri telefonice, prieteni
care au venit la intreprinzator in moschee etc. (Ozmen si Grosu, 2020)

In ceea ce priveste metoda de observare, rolul nostru a fost acela de observatori
completi. Tn general, observarile au fost efectuate Tnainte de derularea interviurilor cu
intreprinzatorii si Inainte de a purta discutiile informale cu angajatii si/sau clientii. Am vizat
in principal clienti si angajati pentru a identifica mai bine aspecte pertinente legate de
proprietar/ afacere. In ceea ce priveste clientii, am urmdrit, in principal comportamentul
acestora in cadrul magazinelor de vanzare cu amanuntul, restaurantelor etc., in functie de
obiectul de activitate specific. De asemenea, am observat atent comportamentul angajatilor,
deopotriva cu fintreaga activitate a afacerii analizate. Discutiile informale au durat
aproximativ cinci minute cu fiecare din peroanele vizate. Cu toate acestea, este util de
mentionat cd metodele de culegere a informatiilor de tip ,,observatii” si/sau ,,discutii
informale” nu au fost utilizate in toate intreprinderile investigate. (Ozmen si Grosu, 2020)

Aplicarea in practica a metodelor de cercetare s-a concretizat in inregistrarea a
numeroase observatii/ notite. Acestea au vizat, atat informatiile furnizate de intreprinzétori
in timpul interviurilor, de clienti si de angajati in timpul discutiilor informale, cat si
informatiile rezultate Tn urma proceselor de observare. Suplimentar au fost captate si aspecte
referitoare la modul concret in care a decurs ntregul proces de colectare a datelor, inclusiv
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despre propriile noastre perceptii si ganduri, despre comunicarea non-verbala observati la
persoanele investigate, din fiecare entitate. Toate aceste notite au favorizat generarea de
informatii deosebit de valoroase pentru cercetarea noastrd. O parte dintre acestea sunt
evidentiate in continuare in lucrare.

2. O imagine cuprinzitoare asupra fenomenului antreprenorial asociat imigrantilor din
Orientul Mijlociu Tn Romania - rezultate ale cercetirii

Afacerile investigate au fost detinute de intreprinzatori barbati din Orientul Mijlociu
care au emigrat in Romania ntre anii 1978 — 2015 (primii 11, parte a regimului comunist),
din tari precum: Turcia, Siria, lordania, Irak, Kuweit si Liban.

Motivele migratiei lor au fost variate, de la nevoia de a studia, la dorinta de a gasi
un loc de munca sau de a deveni intreprinzator, la evitarea stagiului obligatoriu 1n armata,
sau dorinta de reintregire a familiei, turism, evitarea razboiului si/ sau alte probleme politice
cu care se confrunta tara de origine, etc.

,,Prietenii mei erau aici, fratele meu era aici, unchiul meu era aici ... Asa cd am decis sd
vin si eu.” (Intreprinzdtor turc)

»~Romdnia este o tara sigurd si frumoasd si am venit prima data aici ca turist. Mi-a
pldcut atdt de mult incdt nu am vrut sa ma mal intorc acasd.” (Intreprinzator turc)

,, Firma pentru care am lucrat in Turcia avea o filiala in Romdnia si asa am ajuns aici.
Dupd un timp, compania a fost inchisd, dar mi-a placut atdt de mult sd fiu Tn Roménia,
ncat nu am vrut sa ma mai intorc in Turcia. Am cdutat de lucru in diferite locuri, dar
rezultatul nu a fost pozitiv si, la final, pentru cd am considerat ca nu am de ales, am
devenit intreprinzator. Privind Tnapoi acum, nu regret nimic.” (Intreprinzdtor turc)

., Fratele meu era in Romdnia. Am decis sa vin aici pentru a oferi un viitor mai bun
copiilor mei.” (Intreprinzator arab)

Perioada in care intreprinzatorii imigranti investigati si-au demarat afacerea in
Romania, poate fi corelatd, in majoritatea cazurilor si cu principalele lor motive de a migra.
Majoritatea intreprinzatorilor imigranti din Orientul Mijlociu, in special turcii, si-au Tnceput
afacerile in acelasi an in care au emigrat in Romania. Au existat insa si imigranti care au ales
calea antreprenoriald dupa un an, sau chiar pana la 12 ani de la imigrare. Asemenea situatii
sunt intalnite n special in randurile imigrantilor intreprinzitori de origine araba. Tn
comparatie cu cei turci care, In general, au migrat in Romania cu o motivatie antreprenoriala
puternica — indiferent de perioada — cei arabi au venit in Romania, mai ales Tn timpul
regimului comunist, pentru a studia. Domeniile preferate de intreprinzatorii imigranti din
esantionul nostru, pentru demararea si dezvoltarea business-urilor lor s-au dovedit a fi:
comertul, productia, constructiile, domeniul imobiliar si HORECA. Atat antreprenoriatul de
oportunitate, cat si cel de necesitate au fost indicate de respondetii din Orientul Mijlociu,
principalul factor determinant mentionat fiind dificultatea/ imposibilitatea de a gési un loc de
munca in tara gazda.
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»Principalul motiv pentru care am devenit intreprinzator a fost faptul cd nu am gdsit un
loc de munca.” (Intreprinzdtor arab)

Cu un nivel declarat relativ ridicat de educatie (universitate, masterat si, in cateva
cazuri, doctorat), majoritatea intreprinzatorilor din esantion au accentuat rolul crucial pe care
il are educatia in formarea pregatirii economice de baza, ca fundament pentru dezvoltarea
abilitatilor si a competentelor necesare in afaceri. Este interesant de remarcat faptul ca
numerosi respondenti au apreciat oportunitatea de a invéta limbi straine pe parcursul studiilor
lor, limba engleza in special fiind considerata o necesitate in derularea corespunzatoare a
afacerilor. Totodata, cei mai multi dintre cei intervievati par s fi constientizat rolul pozitiv
ale studiilor universitare in extinderea retelelor lor sociale. Au existat si opinii contrare
potrivit carora antreprenoriatul nu are o legatura directa cu educatia. Astfel de afirmatii au
fost sustinute Indeosebi de persoancle intervievate care au renuntat la scoald sau au reusit sa
treaca doar formele primare ale invatamantului. Din punctul lor de vedere, antreprenoriatul
nu se poate invata in scoala. Unii chiar au considerat ca antreprenoriatul ,,le curge prin vene”,
fiind o abilitate cu care ,,s-au nadscut”. Asemenea opinii sunt in consonantd cu ideea ca
antreprenoriatul este mai mult o trasaturd nativa, care poate fi dezvoltatd pe parcursul vietii,
si dependenti de valoarea modelelor de urmat din jur. Tn multe cazuri, rudele apropiate, in
principal barbatii, au influentat deciziile respondentilor de a alege calea antreprenoriala. Cel
mai frecvent, tatii au fost recunoscuti ca modele de succes principale. Alte figuri
reprezentative mentionate, cu impact semnificativ asupra carierei lor au fost bunicii, unchii
si/sau fratii. Tn general, figurile masculine din familie par si fi avut cea mai mare influenta
asupra evolutiei lor ca intreprinzatori. Exemple relevante privitoare la opiniile mai sus
sintetizate sunt redate mai jos.

., Am urmat studii universitare. [...] Am invatat engleza. Acest lucru ma ajuta foarte mult
n timp ce fac afaceri.” (Intreprinzator turc)

., Lucrurile invdtate in timpul universitatii m-au ajutat sa-mi dezvolt viziunea afacerii.”
(Intreprinzator turc)

., Am o diploma universitara. [...] Consider ca acest lucru nu m-a ajutat in cariera mea
antreprenoriald. Tot ce stiu este de la tatdal meu. Tatal meu m-a invatat cum se fac
afacerile. Universitatea m-a ajutat doar sa creez retele sociale suplimentare.”
(Intreprinzator turc)

,, Tatdl meu m-a determinat sa devin intreprinzator. Influenta lui a fost mai mare decdt
cea pe care educatia a avut-0 asupra mea.” (Intreprinzdtor turc)

. Intotdeauna mi-am dorit sa fiu intreprinzitor. Asta face parte din mine.”
(Intreprinzator turc)

,,Sa fiu intreprinzator a fost visul meu de cand eram copil. [...] Si am facut-0 ca sa fiu
liber.” (Intreprinzator turc)

,,Universitatea m-a ajutat sa invat limba romdna, despre cultura si traditiile Romaniei.
A fost principala mea realizare pentru a deveni intreprinzator in aceasta tard.”
(Intreprinzator arab)
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,,Am absolvit doar liceul. Dar, asta nu m-a ajutat deloc. Tatdl meu a fost singurul care
M-a inspirat sd fac afaceri. De cand aveam 7 ani am inceput sa lucrez cu el in afacerea
lui. Am invdtat de la el sa fac afaceri. Asta e tot ce pot face... Afaceri. Nu stiu nimic
altceva. ” (Intreprinzator arab)

,,Antreprenoriatul este in ADN-ul meu, in séngele meu. Vine de la familia mea.”
(Intreprinzator arab)

Majoritatea persoanelor intervievate nu au fost la prima lor Tncercare
antreprenoriald. Alte business-uri — multe dintre ele n acelasi domeniu — au fost dezvoltate
anterior de intreprinzatorii imigranti din Orientul Mijlociu intervievati. Inainte de a deveni
intreprinzatori, unii dintre respondenti au fost angajati — In multe dintre cazuri, in acelasi
domeniu in care si-au deschis companiile — fie in Romania, fie in tara lor de origine. Modul
n care au vorbit despre afacerile lor, eforturile lor antreprenoriale anterioare si/sau experienta
profesionald, au scos la iveala dedicare, pasiune si dorintd puternicé de a dobandi cunostinte,
abilitati, experienta si expertiza in domeniul in care conduc afacerea.

., Inainte de a-mi Incepe afacerea, stiam totul despre aceastd piata. Am fost angajat
n acest domeniu.” (Intreprinzator turc)

Interviurile au evidentiat cd, adesea, turcii au cate un partener de afaceri, de aceeasi
nationalitate. Au existat insa si cazuri de intreprinzatori imigranti turci care au asociati/
actionari romani. Prin comparatie, cei arabi si-au nceput afacerile, de reguld, ca asociati
unici. Totusi, au fost intalnite si situatii de intreprinderi arabe cu mai multi co-proprietari.
Contrastand oarecum cu traditiile specifice culturii lor de origine, partenerul imigrantului
intreprinzator este, in mai multe cazuri, sotia, adesea de nationalitate roména. O astfel de
alegere 1isi are explicatia, foarte probabil, in aceea ca, cunostintele ei de limba romana,
familiaritatea cu cultura tarii gazda, cu sistemul fiscal si/sau cu mediul economic pot constitui
un sprijin util. Lipsa de informatii, sau un nivel scdzut de cunoastere in privinta aspectelor
tocmai mentionate au reprezentat o provocare majora, pentru multi intreprinzatori imigranti,
inclusiv cei turci. O solutie de depatire a unor asemenea bariere a fost apelarea la ajutorul
consilierilor juridici si/sau fiscali.

,,Cand eram n proces de a-mi incepe afacerea, nu am stiut sa gestionez corect acest
lucru, mai ales din punct de vedere birocratic. Prin urmare, am angajat un consilier
juridic.” (Intreprinzator turc)

,»M-am confruntat cu multe obstacole pentru ca nu stiam limba romdand. Nu am fost in
stare sa inteleg nimic. Dar totul s-a terminat cdnd mi-am cunoscut sotia. Ea a fost
,colacul meu de salvare”! M-a ajutat foarte mult cu afacerea mea si a devenit
partenerul meu de afaceri..asa am vrut sa-mi ardat recunostinta fatd de ea.”
(Intreprinzator arab)

Alte provocdri comune carierei lor antreprenoriale in Romania, mentionate de
intreprinzatorii imigranti din Orientul Mijlociu s-au referit la: acces dificil la resurse
financiare, probleme legate de resursele umane, birocratie, cadru legal si institutional ambigu,
coruptie, dificultati in obtinerea vizelor si, chiar, discriminare.
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,, Este foarte multa birocratie in Romdnia. Ma confrunt cu mentalitati foarte diferite si
am constatat o calitate relativ scazutda la multi angajati. In plus, atunci cand cineva
demareazda 0 afacere, este dificil sa obtind sprijin si sd aibd acces la o finantare
adecvata”. (Intreprinzdtor turc)

., Am avut angajati care furau din afacerea mea, au fost nepoliticosi si nu foarte seriosi.”
(Intreprinzator turc)

., Simt uneori cd noi, ca intreprinzatori arabi, nu beneficiem de ‘drepturi’ similare cu
cele ale romdnilor. Daca te afli intr-un loc (de exemplu, intr-un birou) unde sunt si
romdni si ai nevoie de ceva, ei au prioritate.” (Intreprinzator arab)

,, [...] Consider ca sunt prea multe controale ale autoritatilor romdne in ceea ce priveste
business-ul meu.” (Intreprinzator arab)

,Am avut o multime de probleme inainte de a gasi angajati de incredere.”
(Intreprinzator arab)

Potrivit raspunsurilor colectate, indiferent de structura proprietatii, toti
intreprinzatorii imigranti din Orientul Mijlociu par sa fi contribuit la generarea de noi locuri
de munca, ocupate n principal de angajati romani. Doar cativa au declarat cd au angajati de
alte nationalitati, cum ar fi: turci si arabi, dar si bulgari, maghiari, macedoneni sau moldoveni.
Mai mult, cumva, in contradictie cu rezultatele altor studii stiintifice, majoritatea
respondentilor nostri nu si-a plasat afacerile in comunitatea etnica proprie si nici in alte
comunitati cu o concentratie mare de imigranti. Optiunea lor a fost mai degraba de a le stabili
n cartiere/ zone locuite de romani. O asemenea alegere se risfrange pozitiv asupra ariilor
respective, prin contributii economice reale. Astfel, oferta de produse si/ sau servicii a unui
astfel de intreprinzitor nu vizeaza, de obicei, Cu prioritate propria comunitate de imigranti,
ci potentialele segmente de clienti roméni. Asemenea decizii de pozitionare sunt adesea
bazate pe studii de fezabilitate profesioniste si studii care ofera concluzii relevante privind
piata tintd si valoarea economicd potentialda a business-ului. Totusi, cei care si-au Tnceput
afacerile imediat dupa caderea regimului comunist, nu au apelat la studii de piata, dupa cum
singuri au declarat. Piata roméaneascad era atat de lipsita de concurentd si cererea pentru
aproape orice produs/ serviciu atat de mare, incat comandarea unor astfel de studii nu se
justifica. De altfel, majoritatea firmelor infiintate in acea perioada s-au dovedit a fi de succes.

,, Afacerea mea se adreseaza romdnilor. Am venit aici pentru ei. Ei reprezinta piata mea
si am investigat anterior nevoile si asteptarile lor pentru produsele mele.”
(Intreprinzator turc)

»Ma adresez tuturor celor interesati de serviciile mele. Nu am nicio piatd tintd, avand
in vedere nationalitatea diversa a clientilor mei. Din aceasta perspectiva, pot spune cd
md adresez pietei de masd.” (Intreprinzator turc)

., Vizez atdt romani, cat si turci.” (Intreprinzdtor turc)

., Tnainte de a incepe afacerea mea, am cunoscut prefurile si calitatea produselor pe care
concurentii mei le vand.” (Intreprinzator turc)
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,,Am beneficiat de un studiu de fezabilitate Tnainte de a incepe afacerea. ” (intreprinzator
turc)

., In domeniul meu de activitate (panificatie) existd o multime de intreprinzdtori turci.
Stiam despre ei si despre trecutul lor in industria de panificatie din Turcia.”
(Intreprinzator turc)

., Vizez atdt romani, cat si arabi.” (Intreprinzdtor arab)

., Inainte de a-mi incepe afacerea, stiam multe despre piata mea. [...] Si incd mai stiu.
Mereu cercetez piata, implicit concurentii.” (Intreprinzator arab)

,Tnainte de a-mi demara afacerea, am studiat piata. Astfel, am identificat nevoile
romdnilor si am dezvoltat 0 afacere pentru a le satisface. Am adus acele produse care
satisfac asteptarile romanilor.” (Intreprinzdtor arab)

,,Cand mi-am Tnceput afacerea in 1991, am avut exclusivitate in domeniul meu de
activitate! Ce perioada minunat! [...] Fard concurenta, multi clienti dispusi sa cumpere
toate produsele mele!” (Intreprinzator arab)

Studiul nostru a consolidat ideea ca imigrantii intreprinzatori si comunitatile etnice
din care fac parte adauga la diversitatea culturald, prin obiceiurile si traditiile lor specifice,
influentand astfel pozitiv bogatia socio-culturald a regiunii. De asemenea, ei propun adesea
produse/ servicii legate de specificul lor national, contribuind la o oferta mai diversificata pe
piatd. Majoritatea intreprinzitorilor intervievati a declarat ca principiul noutatii a fost unul
fundamental Tn dezvoltarea business-urilor lor in Romania. Acest lucru s-a tradus nu numai
prin introducerea de noi produse/servicii, ci si prin utilizarea de tehnici inovatoare de
productie si/sau de vanzare, pentru piata tinta, inclusiv prin abordari inedite in proiectarea
modelelor lor de afaceri.

,Am un sistem logistic foarte bine dezvoltat si ofer clientilor mei solutii integrate.”
(Intreprinzator turc)

., Am introdus modele noi, la moda in imbracaminte.” (fntreprinzdtor turc)

\ Intotdeauna dezvoltam produse noi, de inalta calitate, iar preturile noastre sunt foarte
accesibile.” (Intreprinzator arab)

Unii respondenti au admis ca, pentru a-si consolida eficacitatea, au cdutat forme
suplimentare de sprijin, altele decat cele normal disponibile si intreprinzétorilor romani.
Astfel, constienti de potentialele obstacole legate de limba, etnie, cultura unii intreprinzatori
imigranti au apelat la asociatii de afaceri. Este si cazul unor intreprinzatori turci, afiliati la
Asociatia Oamenilor de Afaceri Turci din Romania (TIAD), cea mai reprezentativa asociatie
de afaceri a intreprinztorilor straini din Roméania. De asemenea, forme de sprijin, in special
morale si financiare, au fost furnizate de familii, prieteni si/ sau parteneri de afaceri.
Totodata, corelat oarecum cu religia si cultura proprie, Divinitatea a fost mentionata adesea
ca principal sustinitor. In ceea ce priveste ajutorul financiar, majoritatea imigrantilor
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intreprinzatori din Orientul Mijlociu intervievati si-au demarat afacerea, valorificand
propriile economii, in special acumulate in tarile de origine.

Perceptia respondentilor cu privire la usurinta de a trdi si de a face afaceri in
Roménia este impartita, probabil si datoritd diferentelor legate de cultura, de limba, inclusiv
de scriere. O serie de intreprinzatori din esantionul nostru a semnalat sentimente de frustrare
incercate. De exemplu, unii imigranti intreprinzatori sirieni si-au exprimat intentia de a se
ntoarce in tara lor de origine, desi au recunoscut ca acest lucru ar fi imposibil, mai ales din
cauza razboiului. Desi numerosi intreprinzatori imigranti sirieni au declarat ca, in perceptia
lor, mediul de business din tara lor este mai prietenos in comparatie cu cel din Romania, cu
o politica fiscala mai buna si cu scheme de impozitare mai reduse, conflictul armat din propria
tard continua sa ii tind departe.

Tn cazul intreprinzitorilor imigranti arabi, mediul de afaceri roméanesc este perceput
ca avand diferente semnificative si adesea problematice, in comparatie cu cel din tara lor
natald. O modalitate de a depasi mai usor unele dintre provocérile de natura legala, fiscala
etc., la care au recurs indeosebi respondentii cu sotii roméance a fost accea de a le implica Th
afacerile lor, atribuindu-le un rol important, inclusiv acela de partener/asociat.

In comparatie cu omologii lor arabi, marea majoritate a respondentilor turci insa au
atitudine semnificativ mai pozitiva/prietenoasa, afirmand ca nu exista distinctii majore intre
cele doua medii de afaceri, turc si roman. Ei nu au avut nicio retinere in a sublinia numeroase
similitudini, de exemplu in privinta regulilor de evidenta contabila, ceea ce evident tinde sa
simplifice gestionarea de catre Intreprinzatorii turci a afacerilor lor in Romaénia. Relatiile
istorice dintre romani si turci pot explica pozitia mai flexibild, adaptabila si mai deschisa a
imigrantilor turci intervievati, fata de cultura tarii gazda. Cu toate acestea, in unele cazuri,
persoanele intervievate provenind din Turcia au raportat constrangeri fiscale si de
reglementare mai mari si birocratie mai accentuata. in plus, controalele oficiale ale entitatilor
responsabile au fost evaluate ca fiind mai complexe si mai frecvente in Romania, comparativ
cu cele similare din Turcia.

Cele mai multe dintre minusurile, preponderent legate de cadrul legal si semnalate
de respondentii imigranti sunt comune tuturor intreprinzitorilor romani sau straini. In ciuda
structurii ample a sistemului legislativ romanesc, majoritatea reclama faptul ca numeroase
reglementari sunt interpretabile si sunt schimbate frecvent atat in continut, cat si in forma,
generand astfel multa confuzie si, in unele situatii, chiar coruptie.

Totusi, respondentii imigranti au evidentiat si factori stimulativi semnificativi.
Astfel, Romania este considerata o piata cu o concurentd mai redusa in comparatie cu cea din
tarile de origine ale persoanelor intervievate, cu clienti potentiali aparent mai usor de
satisfacut. De asemenea, existd perceptia, in randurile unor intreprinzétori imigranti, ca
angajatii lor pot fi platiti cu salarii mai mici, insa adesea lasé de dorit in privinta seriozitatii.
Potrivit parerilor exprimate de intervievati, accesul la capital este considerat mai facil n
Romania. Totodata, capitalul de pornire necesar este mai mic in comparatie cu cel necesar in
Turcia, de exemplu. Alte puncte forte ale tirii gazdd, subliniate in mod distinct de
respondentii nostri, se refera la: pozitia geografica excelenta a Romaniei, statutul sdu de
membru UE si NATO, siguranta si stabilitate ridicate si 0 cultura bogati si incluziva.

., Cadrul legal romanesc are o stabilitate scazuta. Consider ca in Turcia este mai usor
sa incepi o afacere. Cunosc legile. In Romdnia, birocratia este foarte mare.”
(Intreprinzator turc)
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,Sunt multe controale in Romdnia si, majoritatea, sunt foarte intense. In Turcia,
concurenta este mai mare. In Romdnia, profitul este mai mare.” (Intreprinzdtor turc)

,»Dupa aderarea Romaniei la UE, lucrurile S-au imbunatatit foarte mult. [...] Mediul de
afaceri din Romdnia este mai sigur, iar concurenta nu este foarte mare, mai ales in
comparatie cu Turcia.” (Intreprinzator turc)

,.In comparatie cu Turcia, \n Romania, nivelul de stres este mai scdzut, iar gestionarea
timpului meu este mai bund. Pe de alta parte, mediul de afaceri din Turcia este mai
dezvoltat. ” (Intreprinzator turc)

,,Daca stii limba si daca ingelegeti birocratia, poti face afaceri de succes Tn Romania.
Este mai bine decat in Turcia; profitul este mai mare.” (Intreprinzator turc)

,,Siria nu are o piata libera. Romdnia oferd o asemenea piatda. Romdnia este mai bunda
pentru afaceri.” (Intreprinzator arab)

. In Siria, taxele sunt mai mici, dar birocratia si oamenii sunt la fel.” (Intreprinzator
arab)

., In Siria, totul este mai bine, dar conditiile politice sunt proaste. Cand razboiul se va
termina, ma voi intoarce in Siria pentru a dezvolta o afacere acolo. Vreau sa ma intorc
acasd, dar razboiul este o mare problema.” (Intreprinzator arab)

. In Siria, increderea este foarte importantd. Poti face afaceri doar pe baza increderii.
Oamenii sunt foarte corecti in Siria. In Romdnia, oamenii nu sunt ntotdeauna de
incredere si este incd multa coruptie.” (Intreprinzator arab)

., In Liban controalele sunt mai usoare, iar legea este mai permisiva.” (Intreprinzator
arab)

.In Egipt, cadrul de reglementare este mai stabil si existd mai putine taxe.”
(Intreprinzator arab)

.. In Egipt, primesti o multime de subventii, in special pentru agriculturd. Ca producdtor,
este mai bine sa dezvolyi afaceri in Egipt, decat in Romania, in special in domeniul
agriculturii; agricultura nu este atdt de apreciatid in Romania.” (Intreprinzator arab)

,,In Romania, piata este mai mare decat in lordania, dar in lordania controalele si
amenczile sunt mai usoare. In Romdnia, ori de cdte ori esti controlat, cu sigurantd,

Sl

primesti o amendd.” (Intreprinzdtor arab)

., Irakul are o piata mai mare in comparatie cu Romdnia, dar in Irak lucrurile nu merg
foarte bine.” (Intreprinzdtor arab)

., In Kuweit, piata este mai micd, iar concurenta este mai mare.” (Intreprinzator arab)
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Pe baza experientelor lor antreprenoriale, reflectate in opiniile exprimate in timpul
interviurilor, intreprinzatorii immigranti din Orientul Mijlociu au sugerat o serie de masuri,
apte sa le Tmbunatateasca eforturile antreprenoriale. Cele mai multe dintre ele sunt valabile
pentru toate tipurile de intreprinzatori activi in mediul de afaceri roméanesc. Printre acestea,
cel mai frecvent mentionate se referd la: reducerea birocratiei, reducerea impozitelor,
scaderea ratelor dobanzilor la credite pentru a facilita accesul la finantare, stabilizarea
cadrului juridic, in special prin respectarea recomandarilor UE.

,, Controalele realizate de diferite autoritati ar trebui sd fie mai stricte si mai putine. [...]
Atitudinea unor autoritati, te face uneori, sa devii coruptibil, cAnd se Tncurajeaza mita,
iar daca devii corupt esti pedepsit ulterior in conformitate cu legea. [...] Asemenea
practici ar trebui oprite. Mita nu este permisa intr-un sistem antreprenorial solid.”
(Intreprinzator turc)

., Birocratia trebuie redusd.” (Intreprinzdtor turc)
., Creditele ar trebui sa aiba dobdnzi mai mici.” (Tntreprinzdtor turc)
., Taxele ar trebui reduse. ” (Intreprinzator turc)

., Ar trebui sa existe un sistem uniform pentru toatd lumea, in conformitate cu ceringele
UE, si sa nu fie schimbat foarte des. Romdnia ar trebui sa isi protejeze mai bine mediul
antreprenorial. Toti intreprinzatorii trebuie tratati in mod egal.” (Intreprinzator turc)

,, Procesul de obtinere a unui credit ar trebui sd fie mai usor, angajatii ar trebui sa aiba
asigurari (procesul de obtinere a acestora pentru angajati ar trebui sd fie mai usor), iar
certificarile ar trebui sd fie mai usor de obtinut.” (Intreprinzdtor turc)

,,Romdnia ar trebui sa reducd coruptia, sa imbundtateasca justitia si sa aplice in mod
corespunzator recomandarile UE.” (Intreprinzdator arab)

. Legile ar trebui sa fie mai bune, mai incurajatoare pentru intreprinzatori §i
investitori.” (Intreprinzator arab)

,In primii ani de activitate, intreprinzdtorii imigranti ar trebui sd fie sustinuti de
autoritdtile romdne, in special din punct de vedere juridic.” (Intreprinzator arab)

Observatii finale: prezentarea celor mai bune practici specifice intreprinzatorilor
imigranti din Orientul Mijlociu

Cercetarea noastra de teren de naturd calitativa, bazatd pe mai multe metode de
culegere a datelor are potentialul de a contribui la 0 imagine mai complexa si cuprinzitoare
asupra fenomenului antreprenorial Tn réndurile imigrantilor din Orientul Mijlociu in
Roméania. In aceasti sectiune finala, principalele concluzii ale cercetirii noastre sunt
cristalizate si intr-un ghid de bune practici.

Imigrantii intreprinzatori din Orientul Mijlociu sunt actori semnificativi pe piata
romaneasca, contribuind la valoarea adaugatd totald in economia tarii. Eforturile lor,
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initiativele de afaceri meritd promovate ca modele de urmat pentru alti imigranti si
comunititile lor. Ambele forme de antreprenoriat — atat cel de oportunitate cat si cel de
necesitate — au fost identificate in randul imigrantilor investigati din Orientul Mijlociu. Cel
mai frecvent invocat factor motivator a fost dificultatea/ imposibilitatea de a gasi un loc de
Munca in tara gazda.

Afacerile cercetate au fost cele detinute de intreprinzatori barbati din Orientul
Mijlociu, care au imigrat in Roméania intre 1978 si 2015, din Turcia, Siria, lordania, Irak,
Kuweit sau Liban. Pozitia geografica favorabila a Romaniei, statutul sau de membru UE si
NATO, siguranta si stabilitatea sa, impreuna cu cultura sa diversa si incluziva au reprezentat
argumente puternice in alegerea sa ca tard de destinatie. In plus, din punct de vedere al
afacerilor, in comparatie cu tirile de origine, Romania este considerata ca avand: o piatd cu
concurenta mai redusa; clienti potentiali relativ mai usor de satisfacut; angajati care pot fi
platiti cu salarii mai mici; un acces mai facil la capital; un capital de pornire necesar mai
redus decét in tarile de origine. Motivele migratiei au fost variate, de la nevoia de a studia, la
dorinta de a gasi un loc de munci sau cea de a deveni intreprinzator, la nevoia de reintregire
a familiei, sau chiar turism etc. Cu toate acestea, mai ales in comparatie cu arabii,
intreprinzatorii imigranti turci au avut motive mai clare legate de business cand au decis sa
imigreze Th Roménia. Principalele industrii/domenii catre care s-au orientat intreprinzatorii
imigranti intervievati pentru a-si incepe si/sau dezvolta afacerile au fost: comert, productie,
constructii, imobiliare si HORECA. in ceea ce priveste participatia la capitalul business-ului,
turcii au de obicei, un partener de afaceri de aceeasi cetatenie, Th majoritatea cazurilor. Cu
toate acestea, au fost identificate si situatii in care asociatii/actionarii erau romani. Prin
comparatie, arabii intreprinzitori si-au Thceput afacerea, Tn general, pe cont propriu.

Marea majoritate a respondentilor a declarat cd nu sunt la prima lor incercare
antreprenoriald, multi dintre ei avand si experientd anterioara in aceeasi industrie, inclusiv ca
angajati. Astfel, experienta si expertiza in acelasi domeniu de activitate, au fost percepute ca
un atu important de multi dintre membrii esantionului nostru.

Cei mai multi dintre intreprinzatorii imigranti intervievati au un nivel declarat de
educatie ridicat si au considerat educatia nu doar ca un furnizor important de cunostinte
economice de baza si de limbi straine, ci si un furnizor de context adecvat pentru dezvoltarea
competentelor de afaceri. Cunoasterea unei limbi strdine este consideratd extrem de
importanta in procesul de derulare al unei afaceri. Un alt aspect-cheie avut in vedere in reusita
demersului antreprenorial a fost cel vizand apartenenta la retele sociale. Potrivit declaratiilor,
acest aspect i-a preocupat pe multi dintre intreprinzatorii imigranti chiar din timpul studiilor
lor universitate, de master si/sau de doctorat. Cu toate acestea, au existat si intreprinzatori
care au abandonat de timpuriu scoala, sau care au un nivel modest de educatie, indeosebi Tn
randurile celor convinsi ¢i succesul antreprenorial nu este determinat de educatie. Modelele
de urmat sunt percepute ca fiind foarte importante in procesele antreprenoriale de catre
persoanele chestionate. Figurile masculine din familie — tati, bunici, unchi si/sau frati — au
fost indicate ca fiind cei mai influenti in deciziile respondentilor de a alege calea
antreprenoriala.

Intreprinzitorii imigranti din Orientul Mijlociu care si-au inceput afacerea imediat
dupa caderea regimului comunist — pe o piatd cu concurenta cvasi-inexistenta, Cu 0 cerere
nesatisfacuta de produse si servicii uriasd — s-au ghidat doar dupa spiritul lor antreprenorial
nativ si au actionat empiric. O astfel de abordare a devenit partial viabila pentru practicile
antreprenoriale mai recente ale imigrantilor. Apelarea la studii de fezabilitate profesioniste si
studii de piatd au devenit necesare Th multe cazuri, pentru o mai bund fundamentare a
deciziilor de afaceri.
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Prin activitatile desfasurate, intreprinzatorii imigranti din Orientul Mijlociu
investigati au avut o contributie pozitiva la dezvoltarea regiunii Bucuresti-lIfov, la diverse
niveluri: economic, social si cultural. Printre exemple relevante in acest sens se numaré:
generarea de locuri de munca — in principal pentru romani, dar si pentru turci, arabi, bulgari,
maghiari, macedoneni si moldoveni; plata taxelor; introducerea de produse/servicii noi,
inovatoare pe piata romaneasca; implementarea de noi stiluri manageriale; aportul la
imbogétirea fondului de obiceiuri si traditii cu cele specifice culturii tarii de origine etc.
Totusi, Intreprinzatorii intervievati au semnalat si diferite bariere pe care au fost nevoiti sa le
depéseasca de-a lungul carierei lor antreprenoriale, precum: bariera lingvistica si culturala,
accesul modest la resurse financiare, probleme legate de calitatea resurselor umane,
birocratia, sistemul fiscal dificil, cadrul legislativ uneori neclar, coruptia, dificultati in
obtinerea vizelor si, chiar discriminarea. Modalitatea invocata ca frecvent utilizata pentru a
depisi asemenea obstacole a fost apelarea la consilieri juridici/fiscali, in cazul respondentilor
turci, respectiv cooptarea ca partener de afaceri a sotiei romance, in cazul celor arabi.
Familiile, prietenii si/sau partenerii de afaceri au fost mentionati de majoritatea celor
intervievati ca reprezentand un sprijin moral si financiar major. In plus, numerosi
Intreprinzatori respondenti au sugerat masuri specifice care ar putea contribui la crearea unui
mediu de afaceri mai prietenos cu imigrantii in Romania: reducerea birocratiei, diminuarea
impozitelor, scaderea ratelor dobanzilor la credite pentru a facilita accesul la finantare,
stabilizarea cadrului de reglementare, in special prin respectarea recomandarilor UE.

Rezultatele prezentului studiu converg catre concluzia similard altora in domeniu,
ca antreprenoriatul reprezintd o optiune viabild de carierd, indiferent de motivatia sau
momentul deciziei persoanei de a migra. Exploatarea diferitelor oportunitati de afaceri
identificate in tara gazdi ar putea rezulta in crearea de cétre imigranti a unor businessuri
profitabile.

Corelat cu continutul ghidului privind ,,Evaluarea si analiza bunelor practici in
promovarea si sprijinirea antreprenoriatului asociat imigrantilor”, elaborat la nivelul UE
(European Commission, 2016) si cu principalele rezultate ale cercetarii noastre am conceput
un ghid sintetizdnd cele mai bune practici, extrase, in principal, din experientele
intreprinzatorilor imigranti din Orientul Mijlociu inclusi in esantionul cercetat si care nu
necesita resurse suplimentare. Acestea sunt circumscrise urmatoarelor sapte, din cele zece
»~dimensiuni in actiune” precizate in ghid (European Commission, 2016): ,,networking”;
»consultantd juridica”; ,,sprijin individual in afaceri”; ,.formare in afaceri, de grup”;
»mentorat”; ,,acces la finantare”; ,,sensibilitate lingvistica si culturala”. Ghidul ar trebui sa
constituie un instrument de evaluare comparativa capabil sd contribuie in continuare la
promovarea antreprenoriatului in randul comunitatilor de imigranti din Romania.

o Utilizarea/ extinderea oportunitatilor de a interactiona cu alti intreprinzatori imigranti
si/fsau intreprinzatori romani, inclusiv potentiali furnizori si clienti; acest lucru ar favoriza
accesul la informatii si cunostinte noi, stimuland procesele de infiintare de noi afaceri si
eforturile asociate de extindere.

o Accesarea schemelor disponibile/a entitatilor formale responsabile de consolidarea
fenomenului antreprenorial n general, precum si a celui specific imigrantilor, Th special.

o Verificarea periodica atentad a reglementarilor juridice si institutionale de catre
intreprinzatorii imigranti, pentru conformare cu exigentele tarii gazda; apelarea, dupa caz, la
sprijin profesional Tn domeniie respective.

o Explorarea ajutorului pe care unul sau mai multi membri de familie sau non-membri,
I-ar putea oferi, bazat pe incredere si complementaritate, cu experienta si cunostintele lor, n
eforturile intreprinzatorului de a depasi provocérile administrative si socio-culturale inerente.
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e Incurajarea formdrii/pregatirii n cadrul grupurilor/comunititii etnice pentru a
impartasi si a face schimb de experiente dobéandite, Tn special in ceea ce priveste aspectele
legate de tara gazdd; pastrarea/conservarea mestesugurilor etnice traditionale ca suport n
construirea unui brand distinct.

o Analizarea oportunitatii de a angaja atat persoane de diferite etnii cat si cetateni ai tarii
gazda, Tndeosebi din zona de actiune a firmei.

e Luarea n considerare a modelelor pozitive ale fostilor si/ sau actualilor intreprinzatori
din comunitatile de imigranti, ca sursa de inspiratie pentru decizii antreprenoriale.

o Luarea in considerare a mentoratului, atit ca potential beneficiar care cauta sprijin
complementar, cat si ca mentor, pentru a impartasi cu membrii comunitatii etnice experienta
acumulati ca intreprinzator activ in mediul de afaceri roméanesc.

e Examinarea oportunitatii de a apela la surse alternative de finantare a afacerilor,
(crowdfunding, ,,Business Angels” etc.), precum si la alte scheme de sprijin vizand toate
categoriile de intreprinzatori, inclusiv fonduri de garantare.

e Gasirea de modalitati viabile de a reduce barierele lingvistice Th tara gazda, prin
participarea la cursuri informale si formale de limba, n special in ceea ce priveste
terminologia legata de afaceri.

Abordarea Tn sens restrans a grupurilor etnice ar trebui s fie integratd intr-una
holistica la nivel local, regional sau national, potrivit recomandarilor documentului elaborat
la nivelul UE (European Commission, 2016), care sa raspunda tuturor celor zece ,,dimensiuni
in actiune” — inclusiv ,,vizibilitate”, ,,furnizarea de facilitati” si ,,impact”. Aceasta ar stimula
elaborarea unor programe special adaptate, care sa ofere sprijin multidimensional, asemeni
celor similare de succes din Europa, capabile sd genereze reactii pozitive, in interiorul si in
afara comunitatilor de imigranti din Romania.
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Rezumat

Scopul acestui articol este sd evalueze impactul calitatii procesului de guvernare din
Romania asupra comerfului cu tarile membre ale Uniunii Europene in perioada 2007-2018
folosind un model gravitational augmentat. Datele panel au fost utilizate pentru a rezolva
problema heteroscedasticitatii. Baza de daze include 12 ani si 27 tiri membre UE, alese
pentru cad in perioada analizatd au existat schimburi comerciale bilaterale, deci problema
zerourilor a fost rezolvata in mod natural. Pentru regresie a fost folosit EViews 10 cu
optiunea Cross-section SUR.

Cei sase indicatori ai guvernantei utilizati au fost: voce si responsabilitate, stabilitate
politicd, eficientd guvernamentald, calitatea reglementdrilor, domnia legii, controlul
coruptiei. Variabilele traditionale (PIB, populatie, distantd, frontierd comuna, limba
comund) au avut semnele si valorile asteptate. Urmatorii indicatori ai guvernantei s-au
dovedit semnificativi: eficienta guvernamentald, stabilitatea politica si calitatea
reglementarilor pentru tarile exportatoare cu influentd pozitiva, iar controlul coruptiei,
stabilitatea politicd si domnia legii pentru Romania cu influentd negativa. Vocea si
responsabilitatea nu au fost semnificative pentru tarile exportatoare. O crestere cu 1% a
valorilor indicatorilor guvernantei ar avea ca efect cresterea semnificativd a exporturilor
romanesti. Cel mai mare impact asupra exporturilor l-ar avea imbunatatirea calitatii
reglementarilor. Calitatea scazutad a institutiilor romanesti s-a dovedit a fi o bariera
importanta in comertul Romaéniei cu tarile UE. De aceea imbunatatirea calitdtii institutiilor
romanesti ar impulsiona comertul Romaniei cu celelalte tari UE.

Cuvinte-cheie: guvernantd economici, model gravitational, indicatori ai guvernantei,
fluxuri comerciale

Clasificare JEL: F14, H11
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q E Impactul guvernantei asupra fluxurilor comerciale roméanesti —
un model gravitational augmentat

Introducere

Guvernanta este un concept cheie din stiintele sociale, care si-a gasit locul in
literatura de specialitate relativ recent. Conform lui Bevir (2012), ,,Guvernanta include
toate procesele de guvernare - fie asumate de stat sau de piatd sau de network - a
sistemelor sociale (familie, trib, organizare formald sau informald, a teritoriului sau intre
teritorii) prin intermediul legilor, normelor, puterii sau limbajului unei societdti
organizate”. Dintr-o perspectiva diferitd, Hufty (2011) considera ca guvernarea este
suprapunerea “proceselor de interactiune si de luarea a deciziilor intre actorii implicati
intr-o problemd colectiva care sd conduca la crearea, intarirea sau reproducerea normelor
sociale si a institutiilor". De regula conceptul de guvernare este utilizat in sintagme precum
buna guvernare, guvernare democraticd, guvernare eficientd si antonimele lor.

Guvernanta nu implica doar guvernul, ci implica si actorii societatii civile si in
prezent se referd la sectorul public cu institutiile si actorii aferenti, la sectorul privat cu
companiile si gospodariile, precum si la sectorul nonguvernamental, cu ONG-urile.
Semnificatia conceptului de guvernantd a evoluat de la control si dominare la
descentralizare si management relational.

Lucrarea foloseste un model gravitational augmentat, ceea ce inseamna ca, pe
langa variabilele clasice, folosite in mod traditional in modelul gravitational (PIB,
populatie, distantd geograficd si variabilele dummy clasice (frontiera si limba comuna)),
autorii au apelat si la o serie de variabile specifice: apartenenta la spatiul Schengen si cei 6
indicatori specifici de guvernantd: voce si responsabilitate, stabilitate politica, eficientd
guvernamentald, calitatea reglementarilor, respectarea principiilor statului de drept si
controlul coruptiei. Lucrarea isi propune sd sublinieze cele mai relevante instrumente si
mecanisme ale guvernantei multi-nivel care pot fi preluate la nivelul politicilor publice, cu
un accent suplimentar asupra impactului noilor principii ale guvernantei impact pentru
procesul de imbunatatire a calitatii institutiilor romanesti asupra fluxurilor comerciale.

Problematica lucrarii este structuratd astfel: recenzia literaturii de specialitate — o
trecere in revista a celor mai sugestive lucrari stiintifice in domeniu, Tn principal a celor
care au abordat modelul gravitational la modul general, apoi cu aplicatie Tn domeniul
guvernantei economice; analiza modului in care s-a produs in Romania, in perioada 2007-
2018, internalizarea principiilor noii guvernante economice — ludnd ca reper metodologic
cei 6 indicatori de guvernantd mentionati, cat si clasarea in UE la fiecare indicator;
metodologia de cercetare - au fost testate doud modele, unul pentru exporturile Romaniei si
altul pentru importurile Romaniei, fiecare cu cate doud optiuni, cu toate variabilele sau doar
cu variabilele exportatorilor si rezultate si discutii.

1. Recenzia literaturii de specialitate

Nu este la indemana si nu se Intdmpla frecvent sa fie translatatd o legitate
obiectivd din domeniul fizicii catre domeniul stiintelor economice sau sociale. Dar s-a
intdmplat Tn 1962, cand Jan Tinbergen a decis sa utilzeze legea gravitatiei a lui Newton
pentru a analiza dinamica si structura fluxurilor comerciale. Legea lui Newton afirma ca
fortele de atractie dintre doud particole sunt direct proportionale cu masele acestora si
invers proportionale cu patratul distantei dintre ele. In viziunea lui Tinbergen fluxurile
comerciale dintre doud tari sunt pozitiv influentate de catre marimea lor economica si
negativ influentate de distanta geografica dintre ele. Cand Tinbergen si-a prezentat intuitia,
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nu a oferit niciun background teoretic, dar, chiar si asa, modelul gravitational s-a dovedit a
fi un model teoretic de succes. Primii mari cercetitori care au aplicat modelul gravitational
au fost Pdyhonen (1963), Pulliainen (1963) si Linnemann (1966). Prima fundamentare
teoreticd a modelului a fost cea a lui Anderson (1979), care a fost bazatd pe asumptia
Armington, care spune ca bunurile din diferite regiuni nu sunt perfect substituibile.
Lucrarea lui Anderson a fost urmata de contributiile remarcabile ale lui Bergstrand (1985),
Deardorff (1998), Egger (2002), van Bergeijk si Brakman (2011) etc. Tn paralel cu studiile
teoretice, un numar semnificativ de studii empirice au dovedit ca modelul gravitational este
cel mai de succes model care explica fluxurile comerciale internationale, modelul evoluand
de la stadiul de orfan intelectual, asa cum il considera Anderson (2010), la cel de cal de
munca, retetar si cutie cu unelte in viziunea lui Head si Mayer (2014).

Variabilele utilizate in modelul gravitational initial au fost PIB-ul tarilor implicate in
comertul bilateral si distanta geograficd dintre capitalele acestora, distantd privitd ca
exprimand costurile de transport, dar destul de repede alte variabile au fost adaugate
modelului, cele mai des Tntanite fiind frontiera comuna, limba comuna, legéturile coloniale
(daca tara respectiva are colonii sau daca este ea insasi fosta colonie) sau apartenenta la un
tratat comercial.

Aron (2000) a dovedit ca atunci cand drepturile de proprietate si domnia legii nu
sunt respectate, costurile tranzactiilor comerciale sunt mult mai mari. in 2002 primele
variabile institutionale au fost adaugate modelului de catre Anderson si Marcouiller, care au
demonstrat impactul semnificativ al calitatii institutiilor asupra fluxurilor comerciale.

Kaufman et al. (2002) au construit un set de sase indicatori ai calitatii percepute a
institutiilor pentru a studia efectul bunei guvernante asupra fluxurilor comerciale. O
arhitectura metodologica cu care sa poata fi cuantificatd calitatea guvernarii bazatd pe cei
sase indicatori (voce si reponsabilitate, stabilitate politicd, eficientd guvernamentala,
calitatea reglementarilor, domnia legii si controlul coruptiei) a fost dezvoltata de
Kaufmann, Kraay si Mastruzzi (2004).

De Groot et al (2003) a demonstrat ca tarile cu institutii slabe tind sd faca comert
mai mult cu tiri similare, iar Jansen si Nordas (2004) au dovedit ci institutiile nationale au
un impact pozitiv si semnificativ asupra comertului bilateral. Ranjan si Lee (2007) au aratat
ca institutiile au efect asupra fluxurilor comerciale.

Kucharcukova et al (2010) au aratat cé slaba calitate a institutiilor din tarile din Sud-
Estul Europei au fost pentru o buna perioada o bariera in calea integrarii lor europene, dar
si ca dacd aceste tari ar avea aceeasi calitate a institutiilor ca tarile UE, comertul ar creste cu
150%. Bilgin et al (2017) au descoperit cd o divergentd semnificativa intre eficienta
institutionala a doua tari reduce comertul bilateral.

Tmbunatatiri la oricare cinci dintre cei sase indicatori ai guvernantei ar creste
exporturile din tirile MENA (Middle East and Noth America), desi o mai buna calitate a
institutiilor din tarile importatoare nu ar afecta exporturile acestor tari. O calitate similara a
calitatii reglementarilor si a domniei legii cu cea dintre partenerii comerciali ar creste
exporturile tarilor MENA. (Martinez-Zarzoso and Marquez-Ramos, 2019). Buna
guvernanta reduce costurilor tranzactiilor comerciale mai ales in comertul intre tarile cu
venituri ridicate (Setyastuti et al, 2018).

Conform Kaufman et al (2004), guvernanta inseamna traditiile si institutiile prin
care se exercita autoritatea intr-o tara. Acest concept include:
e Procesul prin care guvernele sunt selectate, monitorizate si inlocuite masurate prin
indicatorii: Voce si responsabilitate, Stabilitate politica si Absenta violentei/terorismului.
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o Capacitatea guvernului de a formula si implementa politici solide si eficiente,
masurate prin indicatorii: Eficientd guvernamentala si Calitatea reglementarilor.

e Respectul cetatenilor si statului pentru institutiile care guverneaza precum §i
interactiunie dintre acestia, masurate prin indicatorii: Regula legii si Controlul coruptiei.

Semnificatia celor sase indicatori, conform Worldwide Governance Indicators, este
precizata mai jos:

e Voce i responsabilitate — perceptia nivelului la care cetatenii unei tari au
posibilitatea de a participa in procesul alegere a institutiilor , monitorizarea actiunilor
guvernamentale, implici deasemenea libertatea de exprimare, libertatea de asociere,
libertatea media.
guvern sd fie destabilizat sau detronat prin mijloace violente, inclusiv violentd motivata
politic si terorism, implica excesele de violentd impotriva persoanelor sau proprietatilor.

o Eficienta guvernamentald — perceptia calitatii serviciilor publice si civile si gradul de
independentd ale acestor servicii fatd de presiunile politice, calitatea formularii si
politici.

o Calitatea reglementarilor — perceptia abilitatii guvernului de a pregati si implementa
politici macroeconomice si sectoriale si reglementdri care promoveazd dezvoltarea
sectorului privat.

e Respectarea principiilor statului de drept — perceptia nivelului la care actorii
economici au incredere in regulile societatii si se supun acestora, in calitatea intaririi
contractelor, a drepturilor de proprietate, in politie, justitie, posibilitatea crimei si a
violentei, masoara calitatea sistemului legal.

o Controlu/ coruptiei — perceptia nivelului la care puterea publica se exercita pentru
cagriguri private, include diferite forme de coruptie, reprezintd gradul in care statul este
capturat de citre elite si interese private, include eludarea legilor si comportamentulinjust Tn
interactiunile public-privat.

2. Guvernanta in Roméania in perioada 2007 — 2018

In continuare vom analiza performantele Romaniei la cei 6 indicatori de guvernanta
folosind Indicele Guvernantei Mondiale, care are valori cuprinse intre -2,5 si 2,5, acesti
indici fiind stabiliti anual la peste 200 de tari. Aceste performante sunt mentionate in
tabelul nr. 1, unde se precizeaza cel mai mare, respectiv cel mai mic scor al Romaniei la
fiecare indicator si anul in care a fost obtinut, respectiv cea mai buna, cat si cea mai slaba
clasare a Romaniei in UE la fiecare indicator.
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Tabel nr. 1: Performantele guvernantei din Roménia 2007-2018

Indicator Cel mai mic Cel mai mare Cea mai slaba | Cea mai buna
scor anul scor anul pozitie pozitie
anuali anuali
Voce si responsabilitate 0.31 0.52 28 25
(2013) (2017) (2007, 2009- (2015-2017)
2013)
Stabilitate politica si 0.05 0.36 27 22
absenta (2014) (2009) (2007, 2008, (2009)
violentei/terorismului 2014, 2017,
2018)
Eficienta -0.36 -0.03 28 28
guvernamentali (2009) (2014) (2007-2018) (2007-2018)
Calitatea -0.11 -0.03 27 24
reglementirilor (2008) (2018) (2007-2015) (2017-2018)
Respectarea 0.45 0.66 27 24
principiilor statului de (2018) (2011) (2007-2010, (2011)
drept 2018)
Controlul coruptiei -0.26 -0.02 28 25
(2009, 2012) (2015, 2016) (2009, 2010, (2013-2017)
2012)

Sursa: Estimarile autorilor conform datelor de pe World Bank, Worldwide Governance
Indicators, 2020

Datele din Tabelul nr. 1 aratd slaba performantd a guvernantei din Romaénia in
perioada 2007-2018, una dintre cele mai slabe dintre tirile UE si cel mai scazut progres
realizat in aceastd perioada, dovada clasarile foarte modeste, cel mai bun loc ocupat in toti
acesti ani fiind locul 22 din 28 tari membre UE la stabilitatea politica si absenta violentei /
terorismului si asta acum mai bine de 10 ani (in 2009). Cel mai dramatic stam la eficienta
guvernamentald, unde nu am reusit nici intr-un an sa avansam de pe ultima pozitie.

Figura nr. 1 reprezinta evolutia valorilor comertului Romaniei la nivel mondial si
la nivelul UE in perioada 2007-2018. Observam ca, in ambele cazuri, importurile Romaniei
sunt semnificativ mai ridicate decat exporturile.

120000000
100000000
80000000 “ e Valorile exporturilor
mondiale
60000000 o~ = Valorile exporturilor
catre UE
Valorile importurilor
40000000 /‘\/ mondiale
Valorile
20000000 importurilor din UE
1] T T . T . T T . T ]
200720082009201020112012201320142015201620172018

Figura nr. 1: Evolutia valorilor comertului Roméniei cu toate tarile si cu tarile UE

in perioada 2007-2018

Sursa: International Trade Centre,

2020
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Dupa anul 2011, importurile si exporturile Romaniei au cunoscut un trend crescétor,
valoarea importurilor a crescut cu 140% in 2019 fatd de 2007, in timp ce valoarea
exporturilor romanesti s-a dublat In aceeasi perioada, atat la nivel nivel mondial, cat si la
nivelul UE. Balanta comerciald a rimas negativa si importurile au depasit exporturile. In
medie, 73% din importurile Romaniei proveneau din tarile UE si 74% din exporturile
Romaniei ajungeau in tarile UE, aga cum se poate observa in figura nr. 2.

78
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72 .

m Ponderea exporturilor

catre UE

70 - . .
Ponderea importurilor

68 din UE

. IHIIIIHIIII
64

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura nr. 2: Ponderea comertului Roméaniei cu tirile UE in perioada 2007-2018
Sursa: International Trade Centre, 2020

3. Metodologia de cercetare

Scopul principal al articolului este sd scoatd in evidentd masura in care calitatea
procesului de guvernanta influenteaza comerful Romaniei cu celelalte tari membre ale UE
n perioada 2007-2018 folosind un model gravitational augmentat.

Au fost alese ca parteneri comerciali tarile UE tindnd cont ca in aceasta perioada cea
mai mare parte a comertului romanesc a fost cu tarile din UE, astfel ca problema zerourilor
a fost rezolvatd in mod natural®, deci nu au existat pierderi de informatie prin aplicarea
modelului. Perioada a fost aleasa dupa integrarea Romaniei in UE, ceea ce implica bariere
comerciale la cel mai mic nivel posibil pentru comertul intracomunitar, astfel ca barierele
comerciale urmare a guvernantei nu vor interfera cu alte bariere comerciale. Anul 2018 a
fost ales pentru indicatorii de guvernanta WGI (World Governance Index) acopera la acest
moment perioada 1996-2018.

Un model gravitational a fost folosit, pe langa variabilele traditionale, PIB-ul si
populatia Romaniei si a tarilor partenere, distanta dintre tarile partenere si variabilele
dummy traditionale?, granita comund i limba comund, au fost adiugate alte variabile
pentru cei sase indicatori atit pentru Romania cét si pentru tarile partenere, precum si o

T x x x - Problema zerourilor apare atunci cand, in anumite perioade de timp, anumite
perechi de tari nu desfasoara schimburi comerciale, ceea ce duce la imposibilitatea
logaritmarii datelor.

!X X X - (variabilele dummy iau doar valori de 1 sau 0, 1 dacd informatia este valabild
pentru tara in cauza (in acest caz daca tara partenera are granitd/limba comuna cu Romania)
si 0 in rest)
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variabild dummy pentru apartenenta la spatiul Schengen pentru tarile partenere.
Importurile si exporturile au fost considerate separat ca variabile dependente, Tn
conformitate cu studiile anterioare privind impactul guvernantei asupra fluxurilor de
importuri si a fluxurilor de exporturi (Martinez-Zarzoso and Marquez-Ramos, 2019).
Impactul PIB-ului partenerilor comerciali este asteptat sd fie mai mare decat impactul
Romaniei pentru exporturi (Binh et al, 2013), iar pentru importuri sunt asteptate rezultate
similare (Alam et al, 2009). Cu cat este mai mare PIB-ul térii partenere cu atit mai mic va
fi impactul distantei geografice asupra fluxurilor comerciale (Marimoutou et al, 2010).
Coeficientul pentru distanta ar trebui sa fie aproximativ -1 (Chaney, 2011). Efectul granitei
comune ar trebui sd fie mai mare decat efectul limbii comune (Linders et al, 2005).
Apartenenta la spatiul Schengen ar trebui sa aiba o influentd pozitiva asupra comertului
(Felbermayr et al., 2018).

Pentru estimarea ecuatiei gravitationale a fost considerata utilizarea datelor de tip
panel. (Baltagi, Egger and Pfaffermary, 2015; Egger and Staub, 2015), iar softul EViews10
a fost folosit pentru a efectua regresia. Optiunea Cross-section SUR a fost utilizatd pentru
cd EViews estimeaza specificatiile GLS fezabile corectand pentru heteroscedasticitate si
pentru corelatia contemporana.

Doua modele au fost testate, unul pentru exporturile Romaniei si altul pentru
importurile Romaniei, fiecare cu cate doud optiuni, cu toate variabilele sau doar cu
variabilele exportatorilor. Prin toate variabilele intelegem variabilele traditionale ale
modelului gravitational, PIB, populatie, distantd, granita comunad, limba comuna, apartenenta
la spatiul Schengen, si cei sase indicatori de guvernantd pentru toate tarile. Prin variabilele
exportatorilor intelegem doar variabilele tarilor exportatoare dintre cele mentionate mai sus.
Pentru exporturile romanesti vor fi indicatorii de guvernantd ai Roméniei, iar pentru
importurile romanesti indicatorii de guvernanta ai celorlalte 27 de tari UE.

Ecuatiile gravitationale sunt urmatoarele:
LNEXPVAL:= ao+ a1LNGDPP;+ a,LNGDPR; + asLNDIST + a4sLNPOPP; + asLNPOPR; +
asCB + a;CL + agSchengen + agCC + a;0CCR; + a11GE; + a12GER; + a13PS; + a14PSR; +
aisRLt + a16RLR: + a17RQ; + 218RQR: + a19VA: + a20VAR: + €1 o
LNEXPVAL; = bo+ b;LNGDPP;+ b,LNGDPR;+ bsLNDIST + bsLNPOPP; + bsLNPOPR;
+ bsCB + b7CL + bgSchengen + bgCCR; + b1gGER; + b11PSR; + b12RLR; + b1sRQR; +
b1sVAR: + & @
LNIMPVAL;= co+ ciLNGDPP; + c2LNGDPR; + csLNDIST + c4LNPOPP; + csLNPOPR; +
csCB + ¢;CL + cgSchengen + cgCC; + €10CCR; + c11GE; + ¢12GER; + C13PS; + C14PSR; +
C1sRL¢ + C16RLR: + €17RQ: + C1sRQR: + C19VA: + C20VAR: + &3
LNIMPVAL; = do + diLNGDPP; + d,LNGDPR; + dsLNDIST + d;LNPOPP; + d5LNPOPRt
+ dsCB + d,CL + ngchengen + doCC: + d1oGE; + di1PS: + dioRL: + d13RQ[ + diaVA; +
€ @
e Variabilele dependente sunt:
LNEXPVAL: este logaritmul valorilor exporturilor Romaniei cétre tarile UE in anul t
LNIMPVAL: este logaritmul valorilor importurilor Romaniei din térile UE in anul t
Datele au fost colectate din baza de date International Trade Centre — ITC (2020).
¢ Variabilele independente sunt:
LNGDPP: si LNGDPR: sunt respectiv PIB-ul tarilor partenere si PIBul Roméaniei in anul t
si reprezinta o masura a pietei.
LNPOPP: si LNPOPR: sunt respectiv populatia térii partenere si populatia Romaniei in
anul t i sunt o masura a pietei.
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Toate patru sunt asteptate sa aiba semne pozitive. Datele au fost colectate din baza de date
World Bank.
LNDIST este logaritmul distantei dintre capitalele Romaéniei si a tarilor partenere, distanta
reprezintd o aproximare a costurilor de transport. A fost calculat utilizand formula great
circle si se asteaptd sa aiba semn negativ.

o Variabilele dummy utilizate au fost:
CB este granita comund care ia valoarea 1 daca Romania §i tara partenerd au granitd
comuna si 0 in rest. CL este limba comuna care ia valoarea 1 dacd Romania si tara
partenera au o limba comund vorbita de o parte importantd a populatiei si 0 in rest.
Schengen ia valoarea 1 daca tara partener si 0 in rest. Toate cele 3 variabile sunt asteptate
sa aiba semne pozitive.
CCt si CCR: reprezintd indicatorii pentru controlul coruptiei pentru tara partenerd si
Romania Tn anul t. GE: si GER: sunt indicatorii pentru eficienta guvernamentala pentru tara
partenerd si Romania in anul t. PSt si PSRt sunt indicatorii pentru stabilitatea politica a
tarii partenere si a Romaniei Tn anul t. RLt si RLR: sunt indicatorii pentru regula legii
pentru tara partenerd si pentru Roménia in anul t. RQt si RQRt sunt indicatorii pentru
calitatea reglementdrilor pentru tara partenerd si pentru Romaénia In anul t. VAt si VARt
sunt indicatorii pentru voce si responsabilitate a tarii partenere si Romaniei pentru anul t.
Anul t este fiecare dintre anii 2007-2018.
ai si Ci sunt coeficienti, unde i ia valori naturale de la 0 1a 20. bj si dj sunt coeficienti, unde j
ia valori naturale de la O la 14. sk reprezinta eroarea, unde k ia valorile 1, 2, 3, 4. Acest
termen se poate descompune Tn trei termeni, unul pentru erori specifice tarii, unul pentru
referire la timp si unul pentru erorile combinate tara-timp.

4. Rezultate si discutii

Tn Tabelul nr. 2 este prezentati sinoptic influenta tuturor variabilelor mentionate
anterior asupra exporturilor si importurilor Romaniei in perioada 2007-2018.

Tabel nr. 2: Rezultatele pentru exporturile Romaniei (variabilid dependenta
LNEXPVAL) si importurile Roméniei (variabili dependenti LNIMPVAL)

Exporturi Importuri
Coeficient I Variabilele Toate Variabilele
Toate variabilele - . . ;
importatorilor variabilele exportatorilor
C -122.47" -108.29" -507.58" -226.11"
LNGDPP 0.48" 0.52" 1.19" 1.19"
LNGDPR 167" 167" 2.58" 1.14"
LNDIST -1.06 -1.13° -1.04 -1.03"
LNPOPP 0.60" 0.50" -0.15 -0.15
LNPOPR 4.46™ 3.58™ 25.55" 11.11°
CB 0.51 0.34 0.85™ 0.83"
CL 0.44 0.38 0.57"" 0.58™
Schengen 0.20 0.36™" 0.28 0.28
cC -0.06 - -0.48" -0.44"
CCR -0.60"™" -0.77" 0.07 -
GE 0.10 - 0.18™ 0.19™
GER 0.04 0.13 -0.17 -
PS 0.04 - 0.20 0.22
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Exporturi Importuri
Coeficient . Variabilele Toate Variabilele
Toate variabilele . . I~ ;
importatorilor variabilele exportatorilor
PSR -0.78 -0.70 -0.39 -
RL -0.05 - 0.05 -0.01
RLR -0.27 -0.35™ 0.03 -
RQ -0.06 - -0.36 -0.35"
RQR 1.91" 1.88" 1.58" -
VA 0.31™ - 0.63" 0.63"
VAR -0.04 0.09 -0.78" -
R Squared 0.76 0.76 0.78 0.77

Nota: * semnificativ la 1% ; **semnificativ la 5% ;***semnificativ la 10%

PIB-ul ambelor tari (Roméania si tara partenerd) a avut o influentd pozitiva atat
asupra exporturilor cat si asupra importurilor, valorile coeficientilor pentru PIB-ul tarilor
exportatoare au o influentd mai mare decat Tn cazul tarilor importatoare, cu exceptia
importurilor cu toate variabilele.

Pentru exporturile romanesti, atdt populatia tarilor partenere cat si populatia
Romaniei, au avut un impact pozitiv. Dar pentru importurile romanesti, impactul populatiei
tarilor partenere nu a fost statistic semnificativ, iar populatia Rominiei a avut un impact
pozitiv.

Coeficientii pentru distantd au avut semnele si valorile asteptate, valorile pentru
exporturi fiind usor mai mari comparativ cu cele pentru importuri.

Granita comuna si limba comuna au fost semnificative pentru importuri, dar nu si
pentru exporturi, in timp ce apartenenta la spatiul Schengen al tarilor partenere desi a avut
semnul asteptat a fosr semnificativd doar pentru exporturi cu variabilele importatorilor.
Controlul coruptiei partenerilor comerciali este semnificativ pentru exporturile Romaniei,
iar controlul coruptiei din Romania este semnificativa pentru exporturile Romaniei. Toate
semnele au fost negative pentru acest indicator. Eficienta guvernamentald a tarilor partenere
este semnificativa pentru importuri, dar nu si pentru exporturi. Stabilitatea politica a tarilor
partenere este semnificativd doar pentru importuri si are un impact pozitiv, in timp ce
stabilitatea politicdi a Romaniei este semnificativd pentru toate cazurile cu exceptia
exporturilor cu toate variabilele si are un impact negativ. Domnia legii tarilor partenere nu
este semnificativa statistic, iar pentru Romania conteaza intr-un singur caz si are o influentd
negativa. Calitatea reglementarilor din Roméania influenteaza si exporturile si importurile,
iar calitatea reglementarilor tarilor partenere influenteazd importurile. Vocea si
responsabilitatea tarilor partenere are impact si asupra exporturilor si asupra importurilor,
iar pentru Romania are impact doar asupra importurilor. Urmatorii indicatori ai guvernantei
s-au dovedit semnificativi pentru tarile exportatoare: controlul coruptiei cu un impact
negativ, eficienta guvernamentala si stabilitatea politica, cu un impact pozitiv, stabilitatea
politicd si domnia legii iIn Romaniei cu influentd negativa, calitatea reglementarilor
Romaniei cu influentd negativd. Vocea si responsabilitatea nu au fost semnificative pentru
tarile exportatoare. Pentru a estima impactul imbunatatirii indicatorilor de guvernantd a
Romaéniei cu 1% asupra exporturilor romanesti, valoarea exponentiald a coeficientilor
guvernantei romanesti a fost calculata (Tabel nr. 3).
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Tabel nr. 3: Cresterea estimata a exporturilor romanesti
in cazul n care guvernanta Roméiniei se imbunititeste cu 1%

Indicator Controlul Eficienta Stabilitatea Domni Calitatea Voce si
coruptiei guvernamentali politica a legii reglementirilor responsabilitae
Cresterea
estimati a 46% 113% 49% 70% 655% 109%
exporturilor

Dupéd cum se poate observa, imbunatatirea oricaruia dintre cei 6 indicatori de
guvernantd cu 1% ar duce la o crestere estimatd semnificativa a exporturilor romanesti. Cel
mai mare impact l-ar avea calitatea reglementarilor, imbunatatirea cu doar 1% a calitatii
reglementarilor ar duce la o crestere uriasad, nu mai putin de 655%, a exporturilor romanesti.
Cresteri semnificative ale exporturilor romanesti, peste 100%, ar avea loc si In cazul
imbunatatirii indicatorilor eficienta guvernamentald (113%) si voce si responsabilitate
(109%). imbunitatirea calitatii celorlalti 3 indicatori ai guvernantei ar duce la cresteri mai
mici, dar nu mai putin importante, ale exporturilor roméanesti: 70% in cazul domniei legii,
49% in cazul stabilitatii politice si 46% in cazul controlului coruptiei.

Pentru a reduce heterogenitatea datelor au fost studiate doar importurile si
exporturile romanesti. Pentru a evita problema zerourilor, au fost considerat doar tarile UE.
Acest mod particular de alegere a partenerilor a contribuit la micsararea factorului multi
rezistentd, prin urmare in aceastd situatie indicatorii de guvernantd au fost principalele
bariere comerciale.

Pentru variabilele traditionale, rezultatele sunt in concordantd cu studiile
anterioare (Tinbergen (1962); Péyhonen (1963); Pulliainen (1963); Linnemann (1966)).
PIB-ul Romaniei si al tarilor partenere a fost considerat in varianta PPP (Purchasing Power
Parity — Paritatea Puterii de Cumparare) pentru a evita problemele de colinearitate, PI1B-ul
tarilor importatoare reprezinta cererea si putere absoluta de import, in timp ce PIB-ul tarilor
exportatoare reprezinta potentialul de productie. Impactul PIB-ului partenerilor comerciali a
fost de 0,52 pentru exporturile Romaniei si 1,19 pentru importurile Romaniei, in timp ce
impactul PIB-ului Roméaniei a fost 1,76 pentru exporturi si 1,14 pentru importuri. Aceste
rezultate sustin rezultatele lui Bergstrand (1990).

Populatia este o reprezentare a marimii pietei pentru tarile importatoare. Populatia
partenerilor comerciali are o influentd de 0,50 asupra exporturilor roménesti si nu are
influentd asupra importurilor romanesti. Populatia Romaniei are o mare influentd asupra
exporturilor si o influentd inca §i mai mare asupra importurilor. Rezultatele referitoare la
populatia partenerilor comerciali sunt similare cu cele ale lui Walsh (2006).

Distanta dintre Romania i térile partenere are un impact negativ atat asupra
exporturilor cit si asupra importurilor, coeficientii cu valori apropiate de -1 confirma
studiile lui Deardorff (1998).

Granita comund si limba comund nu au fost semnificative statistic pentru
exporturi, dar au fost semnificative pentru importuri, iar coeficientii au fost putin mai mari
decat in studiile lui Helpman si Krugman (1985). Aparteneta la spatiul Schengen a tarilor
partenere are o influentd minora asupra exporturilor gi nicio influenta asupra importurilor.

Cea mai puternica influentd a celor sase indicatori ai guvernantei asupra
exporturilor si a importurilor au fost calitatea reglementarilor Romaniei, pentru exporturi
acest indicatori are un impact mai mare decat PIB-ul Romaéniei. Acelasi indicator pentru
tarile partenere nu are nici o influentd asupra exporturilor §i doar o influentd negativa
minora asupra importurilor. Aceste rezultate sustin rezultatele anterioare ale lui Martinez-
Zarzoso si Marquez-Ramos (2019).
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Regula legii Romaniei are un impact negativ asupra exporturilor si nici un impact
asupra importurilor, similar cu studiile lui Aron (2000). Cu exceptia calitatii
reglementarilor, slaba calitate a guvernantei romanesti relevatd de valorilor scdzute ale
indicatorilor au determinat un impact negativ sau o slaba influentd asupra fluxurilor
comerciale Tn contradictie cu rezultatele lui Jansen si Nordds (2004).

Pentru exporturile Roméniei, cel mai mic impact l-au avut -eficienta
guvernamentala si vocea §i responsabilitatea Romaniei. Regula legii, eficienta
guvernamentald a Romaniei si controlul coruptiei nu au o influentd semnificativa asupra
importurilor romanesti. O larga divergenta a impactului indicatorilor de guvernanta asupra
exporturilor §i importurilor roméanesti in perioada 2007-2018 confirma rezultatele studiilor
lui Bilgin et al (2017).

Romania ar trebui sd se straduiasca sa 1si imbunatateasca calitatea institutiilor,
ceea ce ar deschide oportunitatea comerfului cu alte tiri cu institutii mai bune, Tn
conformitate cu studiile lui de Groot et al (2003) si ar reduce costurile de tranzactie, ceea ce
sustine rezultatele lui Setyastuti et al (2018). Slaba calitate a institutiilor Romaniei s-a
dovedit o bariera in comertul cu tarile UE, deoarece doar unul dintre cei sase indicatori a
avut o influentd pozitivd asupra fluxurilor comerciale, rezultate similare cu cele ale lui
Kucharcukova et al (2010). Prin urmare imbunatatirea institutiilor din Romania ar
impulsiona comertul dintre Romania si celelalte tari UE.

Concluzii

Un model gravitational augmentat a fost utilizat prin addugarea indicatorilor de
guvernantd la determinantii traditionali (PIB, populatie, distantd, granitd comund, limba
comuna, statutul de membru Schengen) (Anderson si Marcouiller, 2002; Dollar si Kraay,
2004). Cadrul pentru calitatea guvernantei utilizat in acest articol se bazeazd pe cei sase
indicatori introdusi de Kaufmann et al. (2002, 2004) si dezvoltati de Khorana et al. (2014),
Gylfason et al. (2015), respectiv voce si responsabilitate, stabilitate politica si absenta
violentei / terorismului, eficientd guvernamentald, calitatea reglementarilor, respectarea
principiilor statului de drept si controlul coruptiei.

fmbunatatirea calitatii institutiilor romanesti ar trebui sa fie clar o prioritate a
autoritdtilor, deoarece, dupa cum s-a demonstrat, acest lucru ar deschide oportunitatea
comertului cu alte tari cu institutii mai bune (vezi rezultatele din Tabelul nr. 3) (de Groot et
al., 2003) si ar reduce costurile de tranzactie (Setyastuti et al., 2018). Momentan, situatia
este departe de a fi una ideald, doar unul dintre cei 6 indicatori ai guvernantei romanesti are
o influenta pozitivd asupra fluxurilor comerciale si anume calitatea reglementarilor (vezi
rezultatele din Tabelul nr. 2) (Kucharcukova et al., 2010). Toti ceilalti indicatori ai
guvernantei romanesti influenteaza negativ fluxurile comerciale. Este nevoie de o
imbunatatire majora a calitatii institutiilor din Romania pentru a intensifica comertul dintre
Romania si celelalte tari UE.

Implicatiile practice ale articolului sunt date de impactul pe care l-ar avea
imbunatatirea calitatii institutiilor asupra exporturilor roménesti. O crestere cu doar 1% a
valorilor indicatorilor guvernantei ar avea ca efect cresterea semnificativa a exporturilor
romanesti. Cel mai mare impact asupra exporturilor l-ar avea Imbunatatirea calitatii
reglementarilor (crestere potentiald uriasda — 655%), urmata de imbunatatirea indicatorilor
eficientd guvernamentala si voce si responsabilitate (cresteri potentiale mari — peste 100%)
(vezi rezultatele din Tabelul nr. 3). Dupa cunostintele autorilor, acesta este primul articol de
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specialitate care studiaza impactul indicatorilor de guvernanta ai Romaniei asupra fluxurilor
comerciale roméanesti. Principala limitare a studiului este faptul cd a fost analizat doar
comertul intracomunitar. Cercetari ulterioare ar trebui sa ia In considerare extinderea bazei
partenerilor comerciali.
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Rezumat

Intre tarile europene se constatid o variatie foarte mare a dezvoltarii asigurarilor
private de sandtate (PHI). Utilizand date furnizate de Insurance Europe, World Bank si
Standard and Poor’s pentru 30 de tari europene, cercetarea noastra investigheaza principalii
factori de influentd ai marimii acestor piete. Pe langa unii factori economico-sociali, este
pus in evidenta si rolul dimensiunii agregatelor macrofinanciare nationale. Pentru relaxarea
constrangerilor datorate fenomenului de multicoliniaritate, folosim ca variabile explicative
indicatori agregati, atat calculati de institutii financiare, cat si de catre noi, pe baza unor
itemi componenti, folositi ca variabile proxy pentru diferite componente ale sistemului
financiar la nivel national. Folosind regresii cross-section cu corectii White pentru
heteroscedasticitate si elemente de econometrie spatiald, analizam si posibilele fenomene
de clusterizare si contagiune comportamentala ntre tarile din esantion.
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q E Determinanti socio-economici si financiari si efecte spatiale
pe pietele europene de asigurari private de sanatate

Introducere

Sectorul de sanatate are o indelungata relatie cu asigurarile de sanatate. Toti ar trebui
sa ne pretuim sdndtatea si sd fim mai atenti la subiectul asigurdrilor de sanatate deoarece
suntem fragili si vulnerabili in fata bolilor. Atita vreme cat ne imbolnavim, cererea pentru
asigurari private de sdndtate rdméane un subiect relevant. Din cauza lacunelor de
reglementare existente si in absenta unei reforme in unele state europene, ne propunem sa
analizam influenta diferitilor factori asupra cererii de asigurari private de santate.
Totodata, trebuie sa subliniem faptul cad articolul nostru se refera numai la asigurarile
private de sandtate (PHI - Private Health Insurance). Articolul doreste sa evidentieze rolul
pietei PHI tindnd cont si de faptul ca populatia Europei se confruntd cu fenomenul
imbatranirii.

In primul rand, intelesul termenului de asigurare de sanitate nu este univoc acceptat,
in ciuda prezentei destul de recurente chelutielilor medicale. Chiar dacé pretul sdnatatii pare
a fi o temd de dezbatere filosofica, acesta implicad o serie de consecinte financiare si
reprezintd o proportie importantd din cheltuielile cu sanatatea din PIB, de-a lungul timpului.
Conform Eurostat (2017), se pot constata diferente substantiale intre nivelul cheltuielilor cu
sanatatea (de la cel mai inalt in Germania, 369 miliarde Euro, echivalent cu 11,3 % din PIB,
pand la Romania, care inregistreaza cel mai scazut nivel, de 5,2 % din PIB, respectiv 9
miliarde Euro).

Literatura de specialitate ne-a invatat o lectie importanta. O parte considerabila din
preocupdrile teoretice si empirice este adesea concentrata asupra factorilor care influenteaza
cererea de asigurare (sectorul viatd/non-viatd), dar influenta factorilor determinanti asupra
sectorului asigurdrilor este oarecum limitat la nivel individual. Pitacco (2014, pp. 29)
explica faptul ca ,,produsele de asigurari de sanatate sunt de obicei Impartite intre ramurile
viata si non-viatd, in conformitate cu legislatia nationald”. Motivat de aceastd lacuna,
studiul nostru vine In completarea literaturii existente si contureaza o prezentare generala a
pietelor de asigurdri de sanatate din Uniunea Europeana, cu ajutorul hartilor interactive.

Structura studiului este urmatoarea: Sectiunea 1 prezintd studiile anterioare teoretice
si aplicative asupra elementelor determinante ale pietei de asigurdri de sanatate si
elaborarea ipotezelor; Sectiunea 2 descrie datele si metodologia; Sectiunea 3 prezinta
rezultatele empirice si discutiile, iar ultima parte expune concluziile si ofera directii de
imbunatatire viitoare ale sistemului de asigurari de sanatate.

1. Literatura de specialitate si ipoteze de lucru

1.1. Literatura de specialitate

Sistemele de sanatate se clasificd dupa cum urmeaza: un sistem national de sanatate
(SNS), un sistem de asigurdri sociale si un sistem privat de asigurari (Beckfield, Olafsdottir
si Sosnaud, 2013) sau intr-un sistem public si privat de asigurdri (Pitacco, 2014, pp. 27). De
exemplu, Serviciul National de Sanatate este regasit in Marea Britanie, in Germania gasim
un sistem de protectie sociald, iar asigurari private sunt prezente in aproape toate tarile. Un
sistem public de asigurdri de sandtate este finantat prin intermediul contributiior
beneficiarilor sau este dependent de veniturile populatiei (a se vedea cazul Roméaniei); o
situatie diametral opusa se regaseste in Statele Unite ale Americii , unde nu exista un sistem
public unic de asigurari de sanatate.
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Conform lui Beckfield, Olafsdottir si Sosnaud (2013), sistemul de sanatate poate fi
clasificat prin configurare organizationala si cu ajutorul rolului actorilor principali. Putem
distinge modelul Bismarck identificat in state precum Franta sau Germania, fiind
caracterizat printr-un rol limitat al statului, modelul Semashko, in care tarile controleaza in
mod direct sistemul de sanatate, asa cum se intdmpld in tari precum Ungaria, Bulgaria,
Polonia si Cehia, si modelul Beveridge, in cadrul caruia controlul statului este limitat (a se
vedea Marea Britanie, Italia, Suedia sau Spania).

In general, sistemul de asigurari de sanatate este definit conform lui Pitacco (2014,
pp. 29) ca ,,un set amplu de produse de asigurari care ofera beneficii in caz de nevoie in
urma unui accident sau a unei boli, care duce la pierderea unor venituri (partial sau total,
permanent sau temporar), si/sau cheltuieli (spitalizare, cheluieli medicale, ingrijire,
recuperare)”. Cu alte cuvinte, Federatia europeana a societatilor de asigurare si reasigurare
(Insurance Europe, 2018) afirma cd ,societatile de asigurari private de sanitate ofera
persoanelor sau grupurilor polite pentru a acoperi costurile medicale implicate de boalad sau
accidente.” Cu toate ca asigurarile private sunt adesea asimilate contractelor de asigurari
voluntare, existd anumite exceptii in state precum Germania sau Olanda, unde asigurarile
private sunt obligatorii, iar in cazul Frantei, de exemplu, toti angajatorii trebuie sa plateasca
asigurari de sanatate obligatorii pentru angajati.

Literatura care abordeazi estimarea cererii de asigurari este foarte vastd. In plus, in
domeniul PHI, subiectul cererii este in principal tratata la nivel individual. Din perspectiva
macroeconomica, in vederea estimarii cererii de asigurari, se folosesc doi indicatori de
consum al asigurarilor de viatd, si anume rata de penetrare (Zerriaa si Noubbigh, 2016;
Balcilar si colab., 2020) si rata de densitate (Gaganis, Hasan si Pasiouras, 2020;
Olasehinde-Williams si Balcilar, 2020). Balcilar si colab. (2020) aplica tehnici de tip panel
pentru 11 state africane si aratd ca rata de penetrare are un impat pe termen lung asupra
cresterii economice. De asemena, ei confirmd o cauzalitate bidirectionata intre cresterea
econimica si sectorul asigurarilor. S-a subliniat deja Tn multe studii ca nivelul de urbanizare
este si un factor determinant asupra cererii de asigurari (Hwang si Gao, 2003; Curak si
colab. 2013). Cu alte cuvinte, Liu si Chen (2002) au demonstrat faptul cd oamenii care
locuiesc in orase sunt mai inclinati sd cumpere o politd de asigurari agreement fata de cei
care locuiesc in zone rurale.

Li si colab. (2007) au evidentiat influenta pozitiva a nivelului de venituri, educatie si
dezvoltare financiara asupra cererii de asigurari de viata in tarile dezvoltate. De asemenea,
speranta de viatd medie si cheluielile implicate de protectia sociala reflectd influenta
negativa sugerata asupra sectorului de asigurari. Dragos (2014) examineaza influenta
educatiei si a nivelului de urbanizare asupra cererii de asigurari (de viata si non-viatd),
folosind date de tip panel. Articolul subliniazd céd principala oportunitate de dezvoltare
pentru asigurdrile non-viatd in ceea ce priveste veniturile se regaseste in tarile emergente
din Europa. Educatia si urbanizarea se dovedesc a fi factori semnificativi cu o influenta
pozitiva pentru sectorul de asigurari non-viata in térile eemergente din Europe si Asia, in
timp ce coeficientul Iui Gini de distributie a veniturilor are o influentd negativa asupra
ambelor categorii de tari.

In cadrul unui studiu interdisciplinar, Chui si Kwok (2009) au analizat legitura
dintre consumul de asigurari de viata si obiceiurile consolidate de cultura nationald folosind
date din 38 de state. Acestia subliniazd rolul factorilor economici, institutionali, culturali si
demografici Tn raport cu cererea pentru asigurdri de viatd. Mai mult, am identificat in
literatura studii care au folosit indicele dezvoltarii umane (HDI) ca factor determinant in
cererea de asigurari. Prin urmare, rezultatele cercetdrii empirice sunt disputate: relatia
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pozitiva, identificatd de Truett si Truett (1990) si Browne si Kim (1993) pare sa stimuleze
cererea de asigurari, dar nu s-a identificat nicio legaturd puternica in studiile realizate de
Beck si Webb (2003), si Outreville (1996). Recent, Mare, Dragos si Dragota (2019) au
studiat efectele difuziunii si contagiunii spatiale pentru cele 42 de judete din Romania.
Rezultatele lor empirice aratd ca HDI local are o influenta pozitivd semnificativa pentru
piata romaneasca de asigurari viata. Aceste rezultate mixte pot fi cauzate de diferitele tipuri
de asigurari de viata incluse in bazele lor de date.

Folosind un model de regresie logistica, Lin, Hsiao si Yeh (2017), au aratat efectele
alfabetizarii finaciare, consultantei finaciare si a surselor de informatii asupra cererii de
asigurari de viatd. Toti acesti factori determinanti influenteaza decizia persoanelor de a
cumpdra polite de asigurari de viata.

Dupa cum reiese din literatura mentionatd, existd dovezi empirice potrivit carora
factorii precum veniturile, distributia lor, nivelul de dezvoltare financiard, cresterea
economica, urbanizarea, alfabetizarea financiara, dezvoltarea umana, si altele au toate un
impact asupra pietei de asigurari.

La nivel microeconomic, putem identifica multe articole care studiazd asigurarile
private de sandtate intr-o anumitd tard cu ajutorul datelor colectate cu ajutorul unui
chestionar. Sub acest aspect, Bolhaar, Lindeboom, si van der Klaauw (2012) aratd ca in
cadrul sistemului irlandez de sanatate, informatia asimetrica este vitala pentru acceptarea
unor asigurari private de sanatate suplimentare. Nguyen si Knowles (2010) arata ca cererea
pentru asigurari de sanatate pentru scolari si adolescenti/studenti in Vietnam creste in mod
semnificativ cu beneficiile asteptate ale asigurarilor, masurate in raport cu proximitatea si
calitatea unui spital tertiar. Rezultatele lui Yang (2018) sugereaza ca un factor cheie care
influenteazd gradul de implicare a oamenilor in schema de asigurari de sanitate voluntare
in China rurald este perceptia calitatii ingrijirilor medicale. Mai recent, Innocenti si colab.
(2019) examineaza daca experientele negative anterioare legate de sanatate sunt asociate in
mod pozitiv cu intentia de a cumpdra asigurari In vederea reducerii riscurilor de venituri
pierdute din cauza bolii si a dizabilitatilor. Pendzialek, Simic si Stock (2016) analizeaza
studiile empirice asupra elasticitatii pretului in relatie cu cererea de asigurari de sanatate.

Tntr-o analiza recenti a literaturii, Sliwinski si Borkowska (2020) au impartit factorii
determinanti a cererii pentru asigurari private de sanatate voluntare in urmatoarele
categorii: venituri si valoarea timpului, educatie, varsta, sex si dimensiunea familiei, starea
de sandtate, atitudinea cu privire la riscuri si alti factori determinanti asupra cererii. Cu
toate acestea, se asteaptd ca factorii cheie asupra cererii de asigurari de sdndtate sa fie
veniturile si starea de sanatate. S-a demonstrat deja Tn cadrul studiilor macroeconomice
(Enz, 2000; Beck si Webb, 2003), influenta pozitiva si semnificativa a veniturilor asupra
cererii de asigurari. La nivel national, Propper (1993) in Marea Britanie, Christiansen si
colab. (2002) in Danemarca; Barrett si Conlon (2003) in Australia; Machnes (2006) in
Israel; Finn si Harmon (2006) in Irlanda au obtinut aceleasi rezultate. Recent, Tavares
(2020), folosind date colectate din Chestionarul privind séndtatea, imbatranirea si
pensionarea n Europa pentru 21 de tari aratd o legétura directd dintre venituri si asigurari
de sanatate. Acesia au concluzionat ca barbatii mai tineri din Europa, cu venituri mai mari,
bine educati, casatoriti, angajati, au tendinta de a achizitiona o politd de sanatate.

O serie de trasaturi individuale si variabile socio-economice sunt corelate cu cererea
de asigurari private de sanitate. in cadrul unei analize aprofundate a acestui subiect, Kiil
(2012) a trecut im revista 39 de studii si a conluzionat ca probabilitatea de a cumpara o
asigurare de sdndtate creste odatd cu nivelul veniturilor si a educatiei. Literatura din
domeniul asigurarilor identifica atat la nivel microeconomic, cit si la cel macroeconomic
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(Li si colab., 2007; Kjosevski, 2012) o serie de factori determinanti comuni, dar si multe
particularitati (la nivel individual).

Credem cd putem fi de acord cu urmatoarea afirmatie ,,Chiar daca oamenii nu pot sa
isi salveze singuri sandtatea, ei pot investi in sandtatea lor” (Lieberthal, 2016, pp.35).
Ramane sa identificim ce anume i determina pe Europeni sa cumpere polite de sanatate
ntr-un studiu comprehensiv, pornind de la presupunerea ca nu ne putem cumpdra sanatatea,
dar putem Imbunatati conditiile in care vom fi tratati, investind intr-o politd de sénatate.

1.2. Ipoteze

HI: Densitatea asigurarilor de sandatate este influentata pozitiv de veniturile
locuitorilor.

Ca si 1n cazul oricédrui produs sau serviciu, ne asteptam sa gasim o corelatie directa
cu veniturile. In plus, mai ales in cazul unei puteri scizute de cumpirare, produsele de
asigurari sunt considerate produse de lux. Din acest motiv ne asteptam la o relatie non-
liniara, poate exponentiala intre venituri si densitate.

H2: Densitatea asigurarilor de sandtate este influentatd pozitiv de nivelul de
dezvoltare financiara a unei tari.

Chiar si In prezenta veniturilor (ca si factor de control), dezvoltarea financiara poate
juca un rol semnificativ. In ciuda cresterii economice rapide, instrumentele financiare din
fostele tari comuniste nu au reutit sa se apropie de cele din statele europene dezvoltate.
Acest lucru poate fi cauzat de doud motive. Primele de asigurari platite de asigurati sunt
investite de companiile de asigurari pe piata de capital. Daca aceasta nu este destul de
importantd In economia natioanld, se poate transforma intr-o barierd in fata dezvoltarii
sectorului de asigurdri, in general, si a celui de sanatate, In particular. Cea de-a doua cauza
este determinatd de educatia financiara a populatiei. Un nivel scazut al acesteia va incetini
ritmul de dezvoltare al acestui sector.

H3a: O directie de clusterizare est-vest se regdseste in sectorul asigurdarilor de sandtate

H3b: Exista efecte de difuziune si contagiune semnificative

Tarile din fostul bloc comunist prezent in partea de est a Europei au avut pentru o lunga
perioada de timp sisteme de sanatate controlate de stat. Pin urmare, cetétenii lor nu au fost
educati Tnspre a accepta sectorul privat, care ar necesita contracte de asigurdri private de
sanatate. Din acest motiv, ne asteptim sa vedem o clusterizare clara al esantionului pe directia
Est-Vest, tarile din Est avand densitati mult mai reduse ale asigurarilor de sanitate. in plus,
dupéd cum am mentionat in ipotezele de lucru anterioare si avand in vedere rezultatele ui Mare
si colab. (2016, 2019a, 2019b), ne asteptam la procese semnificative de contagiune sau
difuziune pe piata asigurdrilor de sanatate, conditionate atat de catre nivelul de dezvolatre
uman si financiar, cét si de venituri (conditiile interne specifice fiecarui stat). Procesele de
contagiune si difuziune ar trebuie sa apara datorita relatiilor de stransa interdependenta dintre
statele europene, care fac ca informatia si céalatoreasca mult mai repede.

2. Metodologia de cercetare

2.1. Metodologia

Pentru a evalua cele trei ipoteze de lucru, am utilizat regresii clasice OLS si metode
ale econometriei spatiale. Dataorita nivelului ridicat de eterogeneitate a valorilor datelor
utilizate si pentru a trata problemele de heteroscedasticitate care apar ca si consecinta,
regresiile OLS sunt utilizate in forma robustd, cu metoda de corectie White (1980).
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Estimatorii robusti obtinuti (White’s estimator sau heteroskedasticity-consistent estimator —
HCE) sunt dati de formula:

Viee (Bows) = (X' X)X diag (£2,..., 62) X (X' X)™

Ipotezele H1 si H2 sunt testate prin aceastd metoda.

Metodele de analiza spatiald sunt aplicate in ultima parte a cercetarii, pentru a evalua
ipoteza H3. Dacd o clusterizare pe directia Nord-Sud sau Est-Vest apare, coeficientii
latitudinii si longitudinii trebuie sa reiasa semnificativi intr-o regresie OLS spatiald. Semnul
coeficientilor arata si directia de influenta a variabilei (in acest caz densitatea asigurarilor
de viatd). Latitudinea si longitudinea sunt de fapt valori medii corespunzatoare centroizilor
fiecarei unititi spatiale considerate. In unele cazuri intensitatea unui fenomen este mai bine
explicati dacd este comparatd cu a unui alt fenomen. In acest sens, pentru a evalua
procesele de difuziune si contagiune stipulate in ipoteza H3Db, construim hartile de rapoarte
ale LN_DENS asupra HDI si FIN_DEV. Componenta spatiald este introdusa prin matricile
de ponderare utilizate pentru netezirea hartilor de rapoarte. Procedura poate fi comparati cu
cea a estimdrii robuste (White) in modelele OLS, adica se trateazd eterogeneitatile mari
caracteristice datelor spatiale.

Existenta contagiunii si difuziunii este confirmata dacd aranjamentele spatiale clare
sunt subliniate de hartile de rapoarte netezite spatial. O altd metoda este de a testa dacd
existd interactiuni spatiale care ar trebui incluse intr-un model de regresie. Punctul de
plecare este, din nou modelul OLS, dar cu schema de vecinatate datd de matricea de
ponderare spatiald atasatd. Dacad testele de diagnosticare spatiald post-estimare (testul
Moran pentru erori si multiplicatorul Lagrange - teste LM) resping ipoteza nuld conform
careia modelul cel mai potrivit este OLS si subliniaza necesitatea de a specifica regresia cu
componente spatiale (autoregresiv spatial sau miscare spatiald), atunci exista contagiune si
difuziunee. Situatia opusa este valabild atunci cand este acceptata regresia OLS.

@

2.2. Date si variabile

Datele se referd la 30 de tari europene pentru care sunt disponibile informatii legate
de asigurarile private de sanatate, agregate la nivel national (Anexa nr. 1). Variabilele care
vor fi utilizate Tn analiza pentru testarea ipotezelor sunt sintetizate in Tabelul nr. 1. Ele sunt
codificate, cu explicatii si sursa de provenienta.

Tabel nr. 1. Variabilele utilizate in analiza si sursa datelor

Variabile dependente

HLTH_INS_DENS | Densitatea asigurdrilor de sanatate (Health Insurance Density) total prime
de asigurare pe locuitor, piata interna. Este calculatd ca raport intre totalul
primelor de asigurare (in Euro) si populatia totald. Datorita unei asimetrii
pozitive accentuate a distributiei si a corelatiei neliniare cu variabilele
explicative, in regresii se va utiliza sub forma logaritmata.

Datele sunt din 2018. Sursa: Insurance Europe.

LN_DENS Logaritmul natural al variabilei HLTH_INS_DENS.
Variabile explicative
GDP_CAP PIB-ul pe locuitor (GDP per capita) exprimat in 10° US $, este produsul

intern brut divizat prin populatia tarii la mijlocul anului. is gross domestic
product divided by midyear population.
Datele sunt din 2018. Sursa World Bank.
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GDP_PPP

PIB-ul PPP (GDP by Purchasing Power Parity) indica valorile produsului
intern brut pe locuitor in 10% US $ convertit prin paritatea puterii de
cumpdrare ca factor de conversie.

Datele sunt din 2018. Sursa World Bank.

GINI_IND

Gini Index masoara modul in care se distribuie veniturile indivizilor sau
gospodariilor intr-o economie, ca deviere de la distributia perfect egala.
Datele sunt din 2018. Sursa: estimari World Bank.

URBAN

Populatia urbana (% din total) indica procentajul din populatie care trdieste
in zone urbane, asa cum sunt definite de institutele statistice.
Datele sunt din 2018. Sursa: World Bank.

LIFE_EXP

Speranta de viata (Life Expectancy) la nastere indicd numarul de ani la
nastere indica numarul de ani pe care un nou-ndscut i-ar trai daca tiparele
predominante de mortalitate la momentul nasterii ar rimane aceleasi pe tot
parcursul vietii.

Datele sunt din 2018. Sursa: World Bank.

HDI

Indicele dezvoltarii umane (Human Development Index) este o méasurda
sumara a valorilor medii ale dimensiunilor cheie ale dezvoltarii umane: o
viatd lunga si sdndtoasa, nivel de educatie si informare si un nivel de trai
decent. HDI este media geometrica a indicilor normalizati pentru fiecare
dintre cele trei dimensiuni.

Datele sunt din 2018. Sursa: United Nations Development Programme -
Human Development Reports.

MK_CAP

Capitalizarea de piatd (market capitalization) a companiilor nationale
cotate la bursa (% din PIB) reprezintad pretul actiunilor multiplicat cu
numarul de actiuni aflate in circulatie (incluzdnd mai multe clase ale
acestora) pentru companiile nationale cotate la bursa. Datorita fluctuatiilor
mari de preturi de pe piata de capital si a lipsei de date pentru un anumit an
sau tara din esantion, s-a luat in considerare valoarea maxima din
intervalul de timp 2014 - 2018.

Sursa: World Bank.

PRV_CRD

Creditul intern acordat sectorului privat (domestic credit to private sector),
% din PIB, se refera la resursele financiare furnizate sectorului privat de
catre corporatiile financiare, cum ar fi imprumuturi, achizitii de titluri de
valoare necomerciald si credite comerciale si alte conturi de primit, care
includ o cerere de rambursare.

Datele sunt din 2018. Sursa: World Bank.

FIN_LIT

Indexul educatiei financiare (Financial Literacy Index) ia in considerare
patru concepte financiare de baza: diversificarea riscului, inflatia, calculul
si dobanda compusa. Bazat pe interviuri cu peste 150.000 de adulti din 148
de tari, sondajul oferd cercetatorilor, factorilor de decizie politici si
practicienilor o privire unicd, prima de acest fel si aprofundatd asupra
alfabetizarii financiare din intreaga lume.

Datele sunt din 2018. Sursa: Standard & Poor’s.

FIN_DEV

Dezvoltarea financiara (Financial Development) este un indice compozit
bazat pe variabilele MK_CAP, PRV_CRD si FIN_LIT. Calibrat pentru
posibile valori de la 0 la 100. Valorile ridicate ale indicelui se datoreaza
valorilor ridicate ale pietei creditelor, pietei de capital si bunei educatii
financiare a populatiei.

Sursa: calculul autorilor.

Sursa: World Bank, Insurance Europe, Standard & Poor’s, United Nations Development

Programme si calculele autorilor.
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2.3. Constructia indicelui compozit FIN_DEV

FIN_DEV este definit pe baza variabilelor MK_CAP, PRV_CRD and FIN_LIT.
Acestea au unitati de masura si ordine de marime diferite. Pentru a le putea agrega, ele
trebuie ntai standardizate. Notam:

I, = MK_CAP 2)
I, = PRV_CRD (3)
I5=FIN_LIT 4

Indexam prin i = 1,...,N tarile din esantion si cu I;, j = 1,2,3 cei trei indicatori
considerati. Se poate calcula pentru fiecare indicator si tard o valoare normalizata centrata
si redusa, prin scaderea mediei si divizarea la abaterea standard.

1.1,
X =norml; _(i=1) Q)
o,
]
valoarea normalizatd a indicatorului lj pentru tara i.

Pentru ca in raport cu fiecare indicator s se obtinad un punctaj standardizat, intre 0 si

100, folosim distributia normala (Gauss) asupra valorii normalizate a fiecarui indicator.

c{lOOj\Fet ’ZdtJ+c{100.[ fe" ’Zdt}c{looj fe*t ’ZdtJ

C,+C, +C; (6)

FIN _DEV, =

Unde ¢, c2 si cs reprezinta ponderi (%) ale indicatorilor 14, 1, si I3 care pot fi
modificate sub restrictia: ¢; + C2+ 3= 1 (100%). Tn aplicatia noastrd am mentinut ponderi
egale (c1 = ¢z = C3) corespunzatoare indicatorilor MK_CAP, PRV_CRD si FIN_LIT.

Pentru a verifica soliditatea agregarii indicelui compozit pe baza elementelor sale
componente, folosim alfa Cronbach (tau-equivalent reliability).

_ L 1_ Zikzlai2
pr k-1 o @

Xi indica scorul pentru item-ul i, X=(X;+Xz+...Xi+...+Xi) este indicele compozit format
din k itemi Xy, X5,...Xi... Xk . oi este abaterea standard a lui X; si ox este abaterea standard a
lui X.

3. Rezultate si discutii

Distributia valorilor densitatii asigurarilor de sanatate Tn tarile din esantion aratd o
variatie foarte mare, de la 0.86 $/locuitor Tn Ungaria, la 2719 $/locuitor in Oland. Figura nr.
1 arata distributia pe tari a variabilei HLTH_INS_DENS, atét pe scala liniara, cat si pe scala
logaritmica, pentru a putea observa si diferentele existente intre tarile cu valori mai mici.

Din cateva statistici descriptive ale variabilelor considerate (Tabelul nr. 2) observam
ca variatia relativa a densitatii asigurarilor de sanatate (2.213) este mult mai mare decét a
variabilelor referitoare la venituri (GDP_CAP si GDP_PPP). Aceasta sugereaza ca
dezvoltarea asigurarilor de sanatate nu este legata doar de puterea de cumparare a
populatiei, ci si de alti factori (ex. dezvoltarea sistemelor financiare dintr-o tara).
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Figura nr. 1a. Scala liniara

\etherlands 1 2718,7
Switzerland 1 1145,7
Ireland ] 532,5
Germany ] 480,8
Slovenia 1 264,9
Austria ] 251,5
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Figura nr. 1b. Scala logaritmica

Figura nr. 1. Distributia densitatii asigurarilor de sanatate pentru tirile din esantion
Sursa: calculele autorilor in Excel, utilizand date furnizate de Insurance Europe (2018)
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Tabelul nr. 2. Statistici descriptive

Min Max Mean St Dev Coef Var
HLTH_INS_DENS 0.865 2719 235.8 521.8 2.213
GDP_CAP 9.370 116.65 38.833 25.74 0.663
GDP_PPP 22.60 116.79 46.490 19.47 0.419
GINI_IND 24.2 414 315 4.19 0.133
URBAN 53.7 98 74.5 11.6 0.156
LIFE_EXP 74.8 83.8 80.3 2.69 0.034
HDI 0.806 0.954 0.890 0.042 0.047
MK_CAP 8.3 160.9 58.1 38.0 0.655
PRV_CRD 25.7 139.6 78.5 285 0.363
FIN_LIT 22 71 50.3 13.606 0.270
FIN_DEV 49 89.6 49.2 23.9 0.486

Remarcam de asemenea ca densitatea asigurarilor de sanatate are o distributie de
probabiitate cu o asimetrie pozitiva foarte pronuntata (Figura nr. 2). Tn consecinta, in
regresii vom utiliza forma logaritmata a variabilei, notata LN_DENS.

Dupa logaritmare, distributia este quasi-simetrica si se apropie de o distributie
normala (Figura nr. 3). In plus, reducerea asimetriei relaxeaza si problema
heteroscedasticitatii.

7008
L

~00:
L

ol i |

T
0 1000 2000 3000 2
HLTH_INS_DENS

2 4
LN_DENS

Figura nr. 2. Distributia asimetrica a
variabilei HLTH_INS_DENS

Figura nr. 3. Distributia asimetricd a
variabilei LN_DENS

In regresiile unifactoriale (Tabelul nr. 3, OLS 1-8) toate variabilele sunt
semnificative (cu exceptia GINI_IND) si au semnul asteptat.

Tn schimb, in regresiile multifactoriale (Tabelul nr. 4, OLS 9-10), o parte din
coeficienti isi pierd semnificativitatea. Aceasta se datoreaza corelatiilor puternice dintre
variabilele explicative (Tabelul nr. 5). Pentru a elimina acest inconvenient si a putea
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demonstra influenta puterii de cumparare si a dezvoltirii financiare asupra densitatii
asigurarilor de sanatate, recurgem la indici compoziti.

Pentru nivelul de trai al populatiei unei tari exista un astfel de indice consacrat (HDI
- Human Development Index). Acesta include, pe langa alti factori si GDP/capita si Life
Expectancy, care se regasesc in studiul nostru.

Tn schimb, pentru dezvoltarea financiara a unei tari am construit noi un indice
agregat, FIN_DEV care contine variabile referitoare la piata creditului, piata de capital si
educatia financiarda a populatiei. Indexul este reprezentativ pentru componentele sale,
agregarea este reprezentativa (Cronbach alpha = 0,761). Aspectele tehnice privind
constructia FIN_DEV sunt descrise in sectiunea Metodologia de cercetare. Valorile
teoretice posibile ale indicatorului sunt cuprinse intre 0 si 100, valori mari semnificand o
buna dezvoltare financiara a tarii respective. Tn esantionul nostru, de 30 de tari europene,
valoarea cea mai mica o Tnregistreazd Romania (4,9), iar cea mai mare Olanda (89,6).
Distributia acestui indicator, pe tari, se regaseste in Anexa nr. 2.

Tabelul nr. 3. Rezultatele regresiilor OLS unifactoriale cu variabila dependenta
LN_DENS; coeficienti si t-stat

OLS OLS OLS OLS OLS OLS OLS OLS
(1) (2) ® 4 (5) (6) (1) (8)
GDP_CAP **%0.05
(4.65)
GDP_PPP . **%0.06
(4.02)
GINI_IND . . 0.02
(1.25)
URBAN . . . *0.04
1.72)
LIFE_EXP . . . . ***(.49
(6.10)
MK_CAP . . . . . **%() 03
(5.47)
PRV_CRD . . . . . . *%%() 04
(4.16)
FIN_LIT . . . . . . . **0.06
(2.69)
constant ***2.36 **1.56 **7.00 0.90 **%.35.9 **%2.18 0.98 1.15
(5.21) (2.27) (2.82) (0.47) (-5.47) (5.15) (1.31) (1.01)
R? 0.436 0.366 0.046 0.095 0.571 0.516 0.415 0.206

Nota: *** ** * . semnificativ la nivel de 1% ,5% i 10% .
Sursa: calculele autorilor in STATA.

In regresiile care folosesc ca variabile explicative indicii compoziti HDI si
FIN_DEV, acestia sunt ambii semnificativi, fie ca sunt utilizati alternativ Tn regresii sau
Tmpreuna (Tabelul nr. 4, OLS 11-13). Aceste rezultate valideaza ipotezele H1 si H2.
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Tabelul nr. 4. Rezultatele regresiilor OLS multifactoriale si ale regresiilor cu indecsii
compoziti; variabila dependenta LN_DENS; coeficienti si t-stat

OLS (9) OLS (10) OLS (11) OLS (12) OLS (13)
GDP_CAP 0.009
(0.73)
GDP_PPP . 0.013
(0.93)
GINL_IND -0.002 -0.003
(-0.03) (-0.05)
URBAN *.0.039 *-0.040
(-1.88) (-1.93)
LIFE_EXP *%0.270 **0.263
(2.25) (2.24)
MK_CAP *%0,0178 **0.018
(2.22) (2.25)
PRV_CRD 0.008 0.009
(0.81) (0.90)
FIN_LIT 0.020 .0.021
(0.85) (0.94)
HDI . . **%32 44 . **19.67
(6.15) (2.51)
FIN_DEV . . . ***0.055 **0.029
(5.84) (2.12)
constant *.17.60 *.17.36 %2473 wwx] 425 **.14.78
(-1.76) (-1.80) (-5.26) (2.78) (-2.29)
R? 0.739 0.743 0575 0.550 0.635

Nota: **% ** * : semnificativ la nivel de 1% ,5% si 10%.
Sursa: calculele autorilor in STATA.

Tabelul nr. 5. Coeficientii corelatiei Pearson dintre variabile

1) (2) ) (4) (5) (6) (7 (8) (9)
LN_DENS (1) 1.000
GDP_CAP (2) 0.660 | 1.000
GDP_PPP (3) 0.605 | 0.971 | 1.000
GINL_IND (4) | -0.215 | -0.159 | -0.121 | 1.000
URBAN (5) 0.309 0.448 0.400 | -0.017 | 1.000
LIFE_EXP (6) | 0.756 | 0.656 | 0.594 | -0.254 | 0.464 | 1.000
MK_CAP (7) 0.718 0.607 0.531 | -0.024 | 0.530 | 0.623 | 1.000
PRV_CRD (8) 0.644 | 0486 | 0389 | 0.001 | 0451 | 0.655 | 0.682 | 1.000
FIN_LIT (9) 0.454 | 0591 | 0500 | -0.525 | 0.508 | 0.421 | 0.394 | 0.296 | 1.000

Sursa: calculele autorilor in STATA.

Esantionul analizat consta in tiri europene, care sunt legate prin relatii socio-
economice semnificative. Aceastd interdependentd intensd trebuie luatd in considerare,
deoarece pot aparea efecte de grupare sau de contagiune. Pentru a trata acest lucru, am
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inclus spatiul ca dimensiune de analiza. Facand acest lucru, am luat in considerare si efectul
de vecinatate n esantionul analizat.

Quantile: SR5-Smoothed LN_DENS over FIN_DEV
[0.046 : 0.074] (T)
0,076 0.082] (3)

[ m.s3: 00m3 1)

B 0701074

Figura nr. 4. Harta quartilelor pentru raportul dintre LN_DENS si FIN_DEV
Sursa: calculele autorilor in GeoDa.

Quantile: SRS-Smoothed LN_DENS over HDI
[2.021:3.384] (7)
[3.391 : 5.055] (8)

[ Bass:srm@

B 5007883907

Figura nr. 5. Harta quartilelor pentru raportul dintre LN_DENS si HDI
Sursa: calculele autorilor in GeoDa.

Rezultatele obtinute prin procedurile clasice (Tabelele nr. 3 si nr. 4), aratd relatia
pozitivd existentd intre nivelul de dezvoltare si piata asigurarilor de sanitate. Intrucét
primul se caracterizeaza printr-o aglomerare semnificativa est-vest in Europa, ne asteptam,
de asemenea, ca acest fenomen sa fie valabil pentru dezvoltarea sectorului asigurarilor de
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sanatate. Fostele tari comuniste, in care sectorul sanatatii este puternic sustinut de stat, au
un nivel de dezvoltare mai scazut al acestui tip de produse de asigurare. Pentru a testa acest
lucru, am folosit regresia spatiald simpld cu latitudine si longitudine ca variabile
independente. Doar coeficientul de longitudine s-a dovedit a fi semnificativ (valoarea p =
0,002 <0,05) si negativ, demonstrand ca pe masura ce mergem de la vest la est, densitatea
asigurarilor de sanatate scade (Tabelul nr. 6). Pentru evaluarea proceselor de contagiune si
difuzie, am construit mai intai hartile rapoartelor LN_DENS asupra FIN_DEV si HDIL
Datorita nivelului ridicat de eterogenitate, aceste harti au fost construite sub forma netezita
spatial (Figurile nr. 4 si nr. 5).

Potrivit lui Mare si colab. (2019a, 2019b), daca se gaseste un proces semnificativ de
difuzie si contagiune, ar trebui sa existe o directie clard de grupare pe aceste harti. Niciuna
dintre cele doud figuri nu are aceastd caracteristica. Lipsa unui proces de difuzie si
contagiune este confirmata in cele din urma de analiza de regresie, deoarece modelul clasic
OLS nu este respins de niciunul dintre testele de diagnosticare spatiala (Tabelul nr. 6 - toate
testele de diagnostic spatial au probabilitati >> 0,05). In consecinti, acceptim partial H3 -
existd o grupare semnificativd bazata pe longitudine (H3a acceptatd), dar nu exista procese
semnificative de contagiune si difuzie (H3b respinsa).

Tabelul nr. 6. Rezultatele regresiei spatiale; variabila dependenta LN_DENS;
coeficienti si t-stat

OLS (14) OLS (15) OLS (16) OLS (17)
Latitude 0.1e-6 (0.2e-6) - - -
Longitude ***_0.8e-5 (0.2e-5) - - -
HDI - | ***32.436 (5.27) - | **19.669 (7.82)
FIN_DEV - - **%0.,055 (0.009) | **0.029 (0.014)
constant **%4.269 (1.31) **k_24.73 (4.7) **%1.43 (0.51) | **-14.77 (6.46)
R? 0.313 0.575 0.55 0.635
Spatial diagnostic test (probs)
Moran’s 1 - 0.107 0.134 0.162
error
LM lag - 0.223 0.101 0.122
Robust LM - 0.689 0.279 0.298
lag
LM error - 0.187 0.217 0.247
Robust LM - 0.519 0.991 0.876
er.
LM SARMA 0.387 0.261 0.298

Nota: ***** *: semnificativ la nivel de 1% ,5% si 10% level.
Sursa: calculele autorilor GeoDa.

Concluzii

Pentru un esantion de 30 de tari europene am evaluat factorii macroeconomici care
determina dezvoltarea sectorului privat al asigurarilor de sanatate. Asa cum era de asteptat,
existd o eterogenitate ridicatd in ceea ce priveste densitatea asigurdrilor de sanatate in
esantionul analizat. Aceste discrepante mari se datoreaza trecutului fiecarei societdti si
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nivelului de dezvoltare socio-economici. Tn plus, existi o legdtura importanta intre cele
doud. Grupul de tari occidentale a fost democratic dupa cel de-al doilea razboi mondial,
lucru care a dus la un anumit tip de dezvoltare si educatie sociala. Este foarte bine cunoscut
faptul ca existd un proces semnificativ de grupare Tn Europa, statele occidentale avand o
putere de cumparare si un nivel de viatd mult mai ridicat.

Primul nostru set de rezultate aratd clar o relatie pozitiva intre PIB (masurat sub
orice forma) si densitatea asigurarilor de sanatate. Acest lucru poate fi explicat prin faptul
ca sectorul asigurdrilor private de sanatate a putut sa se dezvolte in tarile in care mediul
economic a permis interventia privatd in economie, ceea ce a adus, in special in sectorul
sAndtatii, o calitate mult mai inalta decét cea publica. in plus, acest grup de tari are, de
asemenea, cele mai dezvoltate piete financiare si un nivel ridicat de alfabetizare financiara a
cetdtenilor. Acest lucru, din nou, aduce la lumina o alta specificitate importanta - contractul
de asigurari de sanatate, in ceea ce priveste alte astfel de produse, este vazut ca un produs
de lux, astfel incat este necesar un nivel ridicat de viata pentru ca o persoand sa cumpere un
astfel de contract. Dimpotriva, statele rasaritene, ex-comuniste, au o lunga istorie a
sectoarelor sustinute public, cu un decalaj foarte important in educatia economicad si
financiara a locuitorilor lor. In aceste natiuni socialiste, locuitorul era obisnuit si primeasca
toate problemele de securitate sociald de catre stat.

Un al doilea rezultat foarte important este demonstratia ca, in Europa, atit nivelul
dezvoltarii umane, cét si cel financiar, influenteaza in mod semnificativ si pozitiv sectorul
asigurarilor private de sanatate. Aceste rezultate subliniaza canalele de transmisie pe care
actorii din acest domeniu ar trebui sd intervind pentru a creste cererea pentru astfel de
produse.

Un ultim grup de rezultate poate fi impartit in doud. Pe de o parte, analiza spatiala
efectuatd a aratat in mod clar cé relatia pozitiva dintre nivelul de dezvoltare si sectorul
asigurdrilor de sdnatate s-a concretizat intr-o directie de clusterizare similard in Europa,
bazata pe aceasta din urma - Est-Vest, tarile din est avand niveluri mult mai scazute. Pe de
alta parte, o ipotezd importantd nu a fost validatid. Studiile anterioare Tn domeniul
asigurarilor au demonstrat procese de contagiune si difuzie existente pentru diferite tipuri
de produse de asigurare. Deoarece existd o interactiune foarte mare in Europa, datoritd
Uniunii Europene si a tuturor acordurilor socio-economice, ne-am asteptat, de asemenea, ca
o astfel de contagiune si difuzare sa fie prezentd pe piata asigurdrilor de sanatate private.
Asta deoarece informatiile se deplaseaza rapid, existd o mobilitate foarte mare a oamenilor,
a marfurilor si a capitalului. Dimpotriva, prezenta analiza a subliniat lipsa proceselor de
contagiune spatiala si de difuzie. Acesta este un rezultat foarte important, deoarece acest
lucru nseamna ca sectorul asigurarilor private de sanatate, in comparatie cu alte tipuri de
asigurari, este mai mult influentat de conditiile interne, inerent specifice fiecarei tari. Acest
impact este atdt de mare, incat anuleaza canalele de transmisie si informatiile care vin din
afara unei anumite natiuni. O implicatie importanta rezulta din analiza - actorii interesati de
dezvoltarea pietei private de asigurari de sanatate ar trebui sid abordeze specificitatile
interne ale fiecdrei piete nationale si sd creeze produse in functie de dezvoltarea financiara
si sociald a tarii.

Finantare: Cercetarea este finantatd prin grantul Ministerului Educatiei si Cercetarii,
CNCS - UEFISCDI, numar proiect PN-111-P1-1.1-TE-2019-0554, in cadrul PNCDI III.

Vol. 23 ¢ Nr. 56 * Februarie 2021 223



q £ Determinanti socio-economici si financiari si efecte spatiale
pe pietele europene de asigurari private de sanatate

Anexa nr. 1. Lista tarilor europene din esantion

Austria (AT), Belgium (BE), Bulgaria (BG), Croatia (HR), Cyprus (CY), Czech Republic
(C2), Denmark (DK), Estonia (EE), Finland (FI), France (FR), Germany (DE), Greece
(GR), Hungary (HU), Ireland (IE), Italy (IT), Latvia (LV), Luxemburg (LU), Malta (MT),
Netherlands (NL), Norway (NO), Poland (PL), Portugal (PT), Romania (RO), Slovakia
(SK), Slovenia (SI), Spain (ES), Sweden (SE), Switzerland (CH), Turkey (TR), United
Kingdom (UK).

Anexa nr. 2. Distributia dezvoltarii financiare (variabila FIN_DEV)

Netherlands 89,96
U Kingdom g‘?gs
Luxem burg ]gg; !

France 75,7
70,3

Gemmany 64
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v §4:6
Portugal 484
Madta 3%'94
Estonia ?
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Cu o istorie de peste un secol, Academia de Studii Economice din Bucuresti (in
continuare numita si A.S.E.) parcurge o etapa de afirmare si recunoastere a maturitatii sale
institutionale. Pe de altad parte, universitatea trdieste din plin provocarile prezentului
tumultuos in care amalgamarea unei palete incredibil de diverse de factori genereaza
incertitudini atat pentru prezent cat si pentru viitor. Intr-un asemenea context, preocuparea
pentru intelegerea tendintelor specifice evolutiei Invatamantului superior si elaborarea de
strategii institutionale de dezvoltare sustenabila se Tmpleteste in mod firesc cu interesul
pentru recuperarea propriei istorii a universitdtii. Desigur, experienta academica si
evenimentele din trecut nu pot fi readuse la viata si instalate mecanic in practica actuala a
universitatii, dar ele ne pot ajuta sd cantarim mai bine oportunitatile si riscurile prezente si
viitoare, sa identificim cai si mijloace pentru a depasi provocarile prezentului si a
intdmpina pro-activ viitorul. Analiza istoriei institutionale este o sursd inestimabild de
intelepciune cu care putem sa abordam provocarile prezentului si incertitudinile viitorului.

Academicianul Ioan Aurel Pop, presedintele Academiei Roméne Tntr-un interviu
acordat In primavara lui 2019 facea urmitoarea profesiune de credinta: ,, Cunoasterea
istoriei nu ne poate ajuta sa ghicim viitorul, dar ne poate ajuta sa gestionam mai bine
prezentul si sa pregatim viitorul ... Se poate spune ca trecutul are valoare mai mica pentru
viitor decdt prezentul, dar sa nu uitam ca prezentul se transforma iremediabil in trecut si
cd, pe nesimtite, si viitorul devine prezent si apoi trecut. Dacd nu dam valoare trecutului, ...
atunci nu dam valoare viefii care va sd vind dupd noi” [Apud Korka, M. (2019) Un secol
de design curricular in invatamdntul superior comercial din Romdnia, Editura ASE,
Bucuresti, p. 18]
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Animati de credinta unei nevoi reale de istorie bine documentatd, rectorii
universitatii noastre au incurajat istorici si economisti s cerceteze trecutul universitatii si sa
reinvie evenimente si personalitati care au marcat devenirea noastrd ca institutie de
invatamant superior. Editura ASE a asigurat publicarea acestor lucréri intr-o tinutd grafica
de nalta calitate.

Monografie statistici a Academiei de Studii Economice din Bucuresti. 100 de
promotii de absolventi (in continuare numita si Monografie statistica) intregeste seria de
lucrari aparute in 2013 cu prilejul celebrarii centenarului universitatii. Gandita ca o cronica
in cifre a evolutiei Academiei de Studii Economice din Bucuresti, aceastd lucrare se
dovedeste a fi un portret Tn dinamica deoarece documenteaza evolutia institutiei de la
Tnceputuri pana in zilele noastre.

Monografia unei organizatii complexe cum este universitatea este o cercetare
stiintifica detaliatd a multiplelor fatete ale functionarii acesteia. O astfel de lucrare este
insotitd, de obicei, de documente, marturii, fotografii si alte informatii relevante pentru
organizatie. Monografia statistica Intruneste toate elementele definitorii de mai sus, la acestea
addugandu-se statistici pertinente, prezentate sub forma de serii complete de date referitoare la
aspectele definitorii ale functionarii organizatiei pe o perioada definita de timp.

Primele generatii de profesori ai Academiei de Inalte Studii Comerciale si
Industriale au avut un adevarat cult al transparentei si au publicat uneori anual, alteori la
intervale de 4-5 ani dari de seama statistice cu privire la activitatea institutiei, neezitdnd sa
dezvaluie pe 1anga rezultatele pozitive, nelmpliniri si neajunsuri in functionarea institutiei.

Traditia publicarii de date statistice despre activitatea fiecdrei institutii de
Tnvatamant superior din Romania a fost intreruptd de reforma invatimantului din 1948
impusa de interesele politice ale noului regim. Tot de atunci, publicarea de date statistice a
fost restransa doar la nivel de sistem de invatamant superior, ceea ce a redus transparenta
informatiilor, dar a lasat loc puterii politice sa intervind discretionar la nivel de institutii
componente ale sistemului. Ca efect al acestei reforme inspirate din dogme si practici
strdine de traditiile invatamantului romanesc, Academia de Inalte Studii Comerciale si
Industriale s-a vazut confruntatd cu schimbarea misiunii educationale, cu reformularea
planurilor de invatdmant in spiritul educatiei politice a viitorilor absolventi, cu epurarea
corpului profesoral si o structurd functionald instabild. Tn plus, in perioada 1948-1953
universitatii noastre i-a fost confiscat dreptul de a organiza studii doctorale, in pofida
traditiei si bunului renume de care se bucura in societatea romaneasca. Din nefericire,
preocuparea pentru publicarea de date statistice cu privire la activitatea universitatii a fost
sporadica si in cei 30 de ani de dupi caderea regimului comunist Tn Decembrie 1989.

Tn acest context trebuie perceput obiectivul asumat de autorii acestei lucrari de a
prezenta si comenta o colectie de date statistice anuale care acoperd functionarea
universitatii noastre pe parcursul primelor 100 de generatii de absolventi (de la primele
inmatriculari din 1913, pana la promotia care si-a Tncheiat studiile n 2019). Doar munca
perseverentd si profesionalismul unui grup restrans de experti in cercetarea documentara si
arhivistica a putut reconstitui seriile de date statistice a caror prelucrare si analiza a creat
premisele pentru o cunoastere aprofundata a devenirii noastre institutionale.

Se spune ci faptele nescrise nu devin istorie. In cazul universitatii noastre faptele au
fost sistematic consemnate, dar de cele mai multe ori au rdmas necunoscute comunitatii
academice si publicului larg. De aceea, afirm ca doar faptele scrise impartasite public pot
face istorie, iar Monografie statistici a Academiei de Studii Economice din Bucuresti
reprezintd un temei solid pentru cunoasterea si recunoasterea istoriei universitatii noastre.
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Sursele de documentare a acestei monografii au fost foarte variate. Tn Arhivele
Statului si in Arhiva Academiei de Studii Economice au fost identificate si studiate legi,
decrete, hotdrari de guvern, ordine ministeriale si regulamente si alte documente care au
avut impact asupra existentei si functiondrii institutiei. La acestea se adauga procese verbale
ale reuniunilor organismelor de conducere, documente pregitite de serviciile administrative
la cererea rectoratului, anuare si dari de seama publicate periodic de conducerea institutiei,
marturii ale profesorilor universitatii, volume aniversare editate de citre Academia de
Studii Economice sau de unele dintre facultitile si departamentele universitatii. Extragerea
informatiilor din aceste surse si organizarea lor sub forma de serii de date a reprezentat o
munca laborioasa caracterizatd prin perseverentd, minutiozitate si scrupulozitate. Acolo
unde sursele documentare ofereau informatii divergente, autorii monografiei au preferat
aplicarea analizei comparative, lasand astfel cititorului libertatea de a aprecia justa valoare a
informatiei.

Materialul documentar colectat, prelucrat si analizat de autori este prezentat in 1170
de pagini organizate pe 12 capitole tematice care sunt grupate Th doud volume, astfel incat
sa acopere intr-o manierd unitara multiplele aspecte ale transformarilor care s-au produs pe
parcursul celor 107 ani acoperiti de monografie.

Dintr-o perspectivd metodologica, tratarea unitard este asiguratd prin faptul ca
expunerea din fiecare capitol tematic a respectat mpartirea istoriei Academiei de Studii
Economice in trei perioade cu trasaturi distincte atat din punct de vedere al mediului socio-
politic in care a functionat institutia, cat si din punct de vedere al misiunii asumate public si
al modului n care s-a realizat conducerea comunititii universitare:

e Prima perioada (1913-1948) a fost caracterizatd prin efortul uman, financiar si
material de a construi si consolida o universitate de renume. Dupd un prim an de
experimentare a unui curriculum unic, conducerea universitatii a fost preocupatd de
conceperea si aplicarea unei oferte educationale diversificate, adaptate la cerintele unei
economii si administratii confruntate cu efectele modernizarii si internationalizarii. A fost
o perioada de cautare consecventd si de atragere de valori intelectuale de marca pentru
formarea si dezvoltarea unui corp profesoral de elitd. A fost perioada in care s-a construit si
largit Palatul Academiei de Inalte Studii Comerciale si Industriale si au fost dotate
laboratoarele institutiei cu echipament didactic specific.

o A doua perioadd (1948-1989) a fost caracterizata de politizarea continutului si
functiei educationale, de inlocuire a curriculumului traditional de formare a economistilor
cu profiluri profesionale diverse cu planuri de invatamant menite sa formeze economistii in
spiritul disciplinei partinice si cu o specializare din ce in ce mai vagd. Reforma
invatimantului din 1948 urmati periodic de noi misuri cu caracter invaziv in activitatea
institutiilor de invatamant superior a Tnsemnat pierderea autonomiei decizionale, controlul
politic asupra constituirii corpului profesoral si activititii didactice si de cercetare.

e A treia perioada a Inceput odatd cu prabusirea regimului ceausist in Decembrie
1989. Dupa o depolitizare rapida a activitatii didactice, au urmat ani de preocupari pentru
alinierea curriculara la practicile moderne ale scolilor superioare de profil din spatiul Euro-
Atlantic. Anii 2004-2005 au marcat in invatamantul superior economic din Roméania primii
pasi pentru implementarea principiilor si instrumentelor specifice Procesului Bologna.
Academia de Studii Economice — cofondatoare a Asociatiei Facultatilor de Economie din
Romaénia — a jucat un rol hotarator in armonizarea procedurilor de introducere Tn practica
facultatilor de economie si administrarea afacerilor a recomandarilor agreate la nivel
ministerial pentru constituirea Spatiului European de Invatimant Superior.
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Primul volum al Monografiei statistice debuteaza cu prezentarea de documente, date
istorice si informatii statistice legate de aparitia, consolidarea si dezvoltarea institutiei de
invatdmant superior si a campusului sdu universitar pe parcursul celor trei perioade lstorlce de
referlnta mai sus mentionate. Pe langa dezvoltarea e
bazei materiale pentru activitati de predare-invatare,
sunt relevate aspecte ale structurii organizatorice a
universitatii, ale functionarii bibliotecii, ale sprijinului
social-medical oferit studentilor (camine, cantine,

dispensar medical), precum si ale activitatii editoriale S5 ,Monoya,,;‘g‘?j,sg‘
in sprijinul ~ formarii ~ studentilor. Diseminarea | JeLEERy ldeStudn Economicefdin Bucuresti

rezultatelor unor cercetari stiintifice originale ale
membrilor corpului profesoral prin buletinele de
informare si analele universitatii constituie un alt reper
analitic.  Capitolul introductiv se Tincheie cu
prezentarea actualei Carte Universitare a A.S.E.
Bucuresti si cu o detaliatd radiografie cantitativd a
multiplelor fatete a céror interactiune inseamna
universitatea noastra de astazi.

Cel de al doilea capitol al lucrarii trateaza
dinamica organizdrii institutionale pe facultati,
specializari si catedre in conexiune cu evolutia ofertei de studii universitare si admiterea in
invatdmantul superior de-a lungul celor trei perioade istorice de referintd. Bogatia de
informatii statistice si de detalii de naturd organizationala a procesului de invatamant
reprezintd o invitatie de adancad reflectie pentru oricine este interesat de strategiile de
dezvoltare ale institutiilor de invatimant superior. In contexte istorice, sociale, politice si
economice de o mare diversitate, universitatea noastrd a gasit formule adecvate de
supravietuire (in anii primului razboi mondial), de rezilientd (in anii regimului comunist) si
de recuperare a identitatii si dezvoltare calitativa (in anii de dupd Revolutia din Decembrie
1989).

Reconstituirea listelor cu personalul didactic face obiectul unui alt capitol. Ideea a
pornit de la o lucrare cu totul speciala — Dare de seama pe anii 1913-1918. Aceasta a fost
publicata in 1918 si poate fi considerata prima culegere de date statistice a Academiei de
Inalte Studii Comerciale si Industriale care a fost distribuiti in spatiul public. La finele
acestui document se gaseste lista ntregului corpul didactic din primii cinci ani universitari.
In dreptul fiecirui cadru didactic sunt specificate urmatoarele informatii: specializarea
absolvita la licentd; domeniul doctoratului; institutia care a acordat titlul de doctor in
stiinte; catedra; actul de numire in Academia de Inalte Studii Comerciale si Industriale.
Cartea Mare elaborata de Biroul de Contabilitate din universitate Tn anii 1955-1958 a
reprezentat o altd sursa de inspiratie pentru a repertoria si analiza Intregul personal didactic
titular in Academia de Studii Economice in ultimele decade. Colectarea de informatii este
insotita de scurte analize ale dinamicii personalului didactic, precum si de grafice expresive
prin care se compara Academia de Studii Economice cu o serie de alte institutii de
invatamant superior din Romania.

Un alt capitol al lucrarii investigheaza dinamica esaloanelor de conducere la nivel de
universitate, facultéti si catedre/departamente, paralel cu observarea structurii personalului
didactic pe grade didactice si a raportului dintre corpul profesoral si personalul didactic
auxiliar si administrativ. Tabelele sinoptice si graficele statistice atasate acestui capitol
faciliteaza realizarea de interesante analize comparative intre facultiti, dar si intre anii
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universitari. Ele pun in lumind principii si practici de angajare si promovare a resursei
umane care difera radical de-a lungul celor trei perioade istorice adoptate ca repere analitice
n realizarea acestei Monografii statistice.

Cel de al doilea volum al Monografiei statistice este dedicat studentilor si
absolventilor, vectori ai influentei universitatii in mediul economic si stiintific national si
international. Cercetarea statistica din acest volum a
preluat structura pe trei perioade istorice de referinta
care a fost aplicata in primul volum. Tabelele
statistice si graficele sunt rezultatul unei stiruitoare
munci de reconstituire a seriilor de date. Prin
simplitatea si diversitatea informatiilor furnizate,
acestea pot fi percepute si ca o invitatie la viitoare
analize aprofundate ale dinamicii populatiei
studentesti la nivel de universitate.

Asa cum afirma autorii acestui volum, in
decursul existentei sale, universitatea noastrd a
contribuit la formarea unui semnificativ nucleu de
destine  profesionale, numarul cumulat al
absolventilor cu studii universitare de licentd
atingand cifra de 237.831, din care: 8.515 au absolvit
in perioada 1918-1948, 85.099 au absolvit in
perioada 1948-1989 si 144.217 au absolvit in
intervalul  1990-2019. Numarul absolventilor de
programe de masterat din perioada 1995-2019 s-a ridicat la 63.026 de persoane. Numarul
absolventilor de studii de doctorat a fost de 5.046, structurat pe cele trei perioade astfel:
156 n intervalul 1913-1948, 917 Tn perioada 1953-1989, respectiv 3.973 in perioada 1990-
2019. La aceste date referitoare la pregatirea de nivel universitar de-a lungul a 107 ani de
fiinta institutionald, se adaugd informatiile legate de zecile de cursanti care se
inmatriculeazd anual la Academia de Studii Economice din Bucuresti pentru a parcurge
programe postuniversitare si programe postdoctorale de cercetare avansata.

Primele doud capitole ale acestui volum oferd o colectie impundtoare de serii
cronologice si distributii statistice relevante pentru analiza multicriteriald a populatiei
studentesti observate ca entitati constituite pe facultati si programe de studii.

Capitolul al treilea este dedicat prezentarii si comentarii datelor statistice referitoare
la studentii care au frecventat de-a lungul anilor diverse forme de studii post-licenta. in mod
firesc, Tncepand cu anul universitar 2005-2006, accentul cade pe studentii inscrisi la
programele de masterat oferite de Academia de Studii Economice. Datele statistice
prezentate subliniaza faptul cd dupa un inceput exuberant, cu exagerat de multe programe
de masterat, facultatile au ajuns la o fazd de maturitate, promovand in oferta lor acele
programe care s-au dovedit a fi competitive ntr-o piata educationald aglomerats, aflata in
plind expansiune. Bunul renume al institutiei, calitatea procesului de predare-invatare si
noutatea programelor au fost principalii factori care au determinat ajustarea structurald a
ofertei de studii post-licenta.

Cadrul legal al studiilor de doctorat, regulamentul de organizare a acestor studii si
statistica studentilor-doctoranzi, a absolventilor de studii doctorale si a conducatorilor de
doctorat fac obiectul capitolului al patrulea. Pentru prima data in istoria informatiilor facute
publice de universitatea noastra, in capitolul al cincilea sunt prezentate situatii statistice pe
ani universitari, precum si liste complete ale doctoranzilor care au sustinut cu succes tezele
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lor Tncepand cu prima teza sustinuta in 1924 si incheind cu lista titlurilor de doctor in stiinte
economice acordate in 2019.

Urmatoarele doud capitole ale lucrarii — al saselea si al saptelea — cuprind inedite
informatii referitoare la aspectele asociative culturale, sportive si sociale care au insotit
procesul de predare-invatare de-a lungul tuturor anilor de existentd ai universitatii noastre.
Dincolo de sumarele statistice si de marturiile documentare ale prezentei acestor elemente in
viata comunitatii academice, cititorul géseste in aceasta parte a lucrarii informatii cu privire la
cadrul reglementar institutional care a facilitat in toate perioadele istorice de functionare a
institutiei noastre actiunile asociative cu impact benefic asupra vietii in campus.

Tn completare, in cel de al optulea capitol, Monografia statisticd inventariazi
personalitatile stiintei si politicii economice din tard si straindtate care s-au bucurat pe parcursul
perioadei 1913-2019 de recunoasterea academica a valorii contributiilor lor personale la
dezvoltarea stiintelor economice si progresul invatimantului superior economic.

Prin continutul sdu, Monografie statistici a Academiei de Studii Economice din
Bucuresti. 100 de promotii de absolventi transmite un triplu mesaj cétre cititori: este un
omagiu adus studentilor si profesorilor care au animat in cei peste o suta de ani ai institutiei
amfiteatrele, salile de studiu si bibliotecile ei; este 0 borna de referinta pentru intelegerea
misiunii si responsabilitatilor prezentului; este, mai presus de toate, o chemare adresatd
generatiilor viitoare de studenti si profesori de a cinsti memoria trecutului si de a continua
stradania Tnaintasilor pentru sporirea competitivitatii si atractivitatii institutiei, pentru
recunoasterea nationald si internationala a valorii universitatii noastre.

Despre autori

Un grup al corpului profesoral al Academiei de Studii Economice Bucuresti a
realizat aceastd impunatoare opera de restituire a istoriei universitatii noastre:

Prof. univ. dr. NICOLAE ISTUDOR

Academia de Studii Economice din Bucuresti, Roménia

E-mail: nicolae.istudor@ase.ro

Nicolae Istudor — coordonator al grupului de autori — este Rectorul Academiei de
Studii Economice din Bucuresti (A.S.E) din anul 2016, fiind reales pentru al doilea mandat
(2020-2023). Absolvent al A.S.E. promotia 1993, Facultatea de Economia si Gestiunea
Productiei Agricole si Alimentare. Doctor in stiinte economice — titlu obtinut in 1999 la
A.S.E. Este profesor titular la Departamentul de Economie Agroalimentara si a Mediului.
Domenii de excelenta: Logistica intreprinderilor agroalimentare, Burse de marfuri
agroalimentare, Dezvoltare regionald si rurald, Management universitar. Este fervent
sustinator al realizérii si publicdrii de studii si monografii tematice care aduc in atentia
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tinerelor generatii personalitati si momente definitorii pentru Alma Mater a invatdmantului
de economie si afaceri din Roméania. Meritele profesionale si academice sunt recunoscute
prin acordarea in 2004 a Ordinului National ,,Serviciul credincios” in grad de cavaler pentru
rezultate in domeniul dezvoltarii rurale si eficientizarii ramurilor agricole si silvice din tara.
A primit, de asemenea, Diploma de recunoastere a meritelor in sectorul agroalimentar,
decernatd in 2010 de Organizatia Natiunilor Unite pentru Alimentatie si Agriculturd —
FAO, Diploma de excelentd pentru performantd in managementul universitar, acordatd in
2010 de Societatea Roméana de Statistica.

Prof. univ. dr. EMILIA GOGU
Academia de Studii Economice din Bucuresti, Romania

E-mail: arina_emilia@yahoo.com

Emilia Gogu este absolventd a A.S.E. promotia 1995, Facultatea de Cibernetica,
Statistica si Informatica Economicad. Doctor in stiinte economice — titlu obtinut in 2002 la
A.S.E. Este profesor titular la Departamentul de Statisticd si Econometrie al A.S.E.
Bucuresti. Domenii de excelentd: Statistica, StatisticA macroeconomicd, Econometrie,
Evaluarea calititii In Invatdmantul superior. Maiestria ei in aplicarea metodei statistice
pentru reconstituiri istorice este magistral demonstratd in ultimii 4-5 ani, prin implicarea
personald in realizarea mai multor lucrari cu caracter enciclopedic care descriu fidel etapele
evolutiei Invatamantului superior din Romania, in particular ale nvatamantului superior
economic.

Prof. univ. dr. DUMITRU MIRON

Academia de Studii Economice din Bucuresti, Roménia

E-mail: dumitru.miron@rei.ase.ro

Dumitru Miron este Presedintele Senatului Universitar al A.S.E. Bucuresti. Este
absolvent al A.S.E. promotia 1981, Facultatea de Comert. Doctor in stiinte economice —
titlu obtinut In 1993 la A.S.E. Este profesor universitar titular la Departamentul de Relatii
Economice Internationale. Domenii de excelentd: Economia comertului international,
Economia integrdrii europene. Managementul calitatii in Invatimantul superior,
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Management universitar. Tn 2020 a primit Premiul Virgil Madgearu al Academiei Romane
pentru lucrarea ,,100 de ani de comert exterior romanesc” publicatd in 2018. Este coeditor
al lucrarii publicate de Editura ASE in 2020 ,,Virgil Madgearu — profesorul, omul cetatii,
doctrinarul”, in care este readusd in atentia lumii academice si stiintifice contemporane
personalitatea speciala a marelui profesor al universitatii noastre din perioada 1916-1940,

un model de excelentd academica pentru contemporani §i urmasi.
Prof. univ. dr. ALEXANDRU ISAIC-MANIU
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2 Academia de Studii Economice din Bucuresti, Roménia

E-mail: alexandru.isaic@csie.ase.ro

Alexandru lsaic-Maniu este absolvent al A.S.E. promotia 1971, Facultatea de
Calcul Economic si Ciberneticd Economica. Doctor in stiinte economice — titlu obtinut in
1977 la A.S.E. Este profesor emerit (2011) al Departamentului de Statistica si Econometrie
al A.S.E. si cercetitor principal la Centrul pentru Economia Industriei si Serviciilor din
Cadrul Institutului National de Cercetari Economice. Domenii de excelentd: Statisticd,
Statistica calitatii si fiabilitatii produselor, Statisticd pentru managementul afacerilor,
Statistica intreprinderilor mici si mijlocii, Economia nationala a Romaniei. Tn 1996 a primit
Premiul Petre S. Aurelian al Academiei Romane pentru lucrarea ,,Probleme statistice ale
fiabilitatii” publicatd in 1994.

Prof. univ. dr. ION VOROVENCI

Academia de Studii Economice din Bucuresti, Roménia

E-mail: vorovenciion@yahoo.com

lon Vorovenci este absolvent al Universitatii Bucuresti promotia 1992, Facultatea
de Istorie. Doctor in stiinte economice — titlu obtinut in 2000 la A.S.E. Este conferentiar
universitar la Departamentul de Filosofie si Stiinte Socio-Umane. Domenii de excelenta:
Istoria economiei mondiale, Istorie comparatdi a economiei roménesti, Istoria micii
industrii, Istoria Academiei de Inalte Studii Comerciale si Industriale.

Tn realizarea Monografiei statistice, autorii au fost sprijiniti de peste 70 de
consultanti din facultatile si departamentele universitdtii, precum si din serviciile
functionale ale A.S.E.
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