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Comertul electronic reprezinta o varietate a contractelor de vanzare-cumparare, avand la baza
conceptul de schimb informativ sau material dintre persoane fizice si juridice, care, indeplinind
rolurile de vanzator/intreprinzator/ furnizor si destinatar/consumator/beneficiar, urmaresc scopul
de a obtine profit in urma realizarii acestui schimb. Altfel formuldnd, comertul electronic sau
smart este o ramura a contractului de vanzare-cumparare, acest proces avand loc prin intermediul
Internetului, aplicatiilor, metodelor online de comunicare si achitare a obiectului de
interes/serviciului obtinut. Acest tip de contract, de asemenea, are impact atdt pozitiv, cdt si negativ
asupra ambelor parti participante, cat si asupra intregii economii de piata. Aceasta influentd poate
fi observata prin analiza avantajelor si dezavantajelor comertului electronic, prin prisma
diverselor doctrine, metode de cercetare si studiu practic, si, nu in ultimul rand al dezvoltarii
legislatiei autohtone si straine.
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E-commerce is a variety of sale-purchase contracts, based on the concept of informational or
material exchange between individuals and legal entities, who are fulfilling the roles of seller /
entrepreneur/ supplier and recipient/consumer/ beneficiary, and aim to make a profit from this
exchange. In other words, e-commerce or smart commerce is a branch of the sale-purchase
contract, this process taking place through the Internet, applications, online methods of
communication and payment for the object of interest/obtained service. This type of contract also
has both positive and negative impacts on both involved parties and on the whole market economy
as well. This influence can be observed by analyzing the advantages and disadvantages of
electronic commerce, through the prism of various doctrines, research methods, practical study,
and, last but not least, the development of domestic and foreign legislation.

Keywords: Electronic commerce, sale-purchase contract, seller, entrepreneur, supplier,
recipient, consumer, beneficiary, information/material/service exchange, market economy, Internet,
applications, online communication/payment methods, object of interest.

Conform Parlamentului European si a Consiliului, in sensul directivei de la 23 septembrie
2002: ,,contract la distantd” inseamnd orice contract de prestare a serviciilor financiare, incheiat
intre un furnizor si un consumator, in cadrul unei scheme organizate de vanzari sau prestari servicii
la distantd administrate de furnizor care, in sensul contractului in cauza, utilizeaza exclusiv unul sau
mai multe mijloace de comunicare la distantd pand la momentul si, inclusiv, In momentul in care se
incheie contractual [3].”

Actualitatea subiectului este subliniata prin rolul semnificativ in dezvoltarea economiei de
piatd. Cumparaturile online se realizeaza zilnic, produsele fiind procurate in timp si spatiu nelimitat,
interes.

Metodologia cercetdirii si baza informationala. Pentru a analiza si a studia tematica abordata,
au fost aplicate urmatoarele metode: analiticd, analogica, sistematicd, logicd si comparativa. Drept
baza pentru cercetarea tematicii date a servit legislatia Republicii Moldova, Uniunii Europene,
precum si literatura de specialitate a doctrinarilor contemporani.

Dupa un raport de investigatie, privind sectorul comertului electronic in Romaénia: ,,comertul
electronic este unul dintre segmentele economice caracterizate de ritmuri de crestere importante, iar
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conditiile structurale si comportamentale specifice aduc noi provocari in aplicarea politicii de
concurentd [8, p. 6] .”

Asemanatoare definire a conceptului de comert electronic poate fi urmaritd in articolul 4 al
Codului Civil al Republicii Moldova, unde comertul electronic se descrie ca fiind ,,activitatea de
intreprinzdtor a persoanelor fizice si juridice de vinzare a bunurilor, executare a lucrarilor sau
prestare a serviciilor, efectuatd cu utilizarea comunicarilor electronice si/sau a contractelor
electronice [1].”

Intr-o definitie doctrinara, contractul in forma electronici ,,este acordul de vointa, dintre doua
sau mai multe persoane de a constitui, modifica sau stinge un raport juridic, acord exprimat in
forma electronica [5, p. 6].”

Analizand aceastd notiune din mai multe surse, atragem atentia nu doar asupra aspectului
online, care Tnseamna spatiul virtual de desfasurare a procesului dat, ci si asupra notiunii de comert,
care, prin sine, reprezintd incheiere unui contract de vanzare-cumparare.

Prin contractul de vanzare-cumparare, conform art. 753 Cod civil o parte (vanzator) se obliga
sa predea un bun in proprietate celeilalte parti (cumparator), iar aceasta se obliga sa preia bunul si sa
plateasca pretul convenit. [...] Prin intermediul contractului de vanzare-cumparare se realizeaza
instrainarea sau dobandirea dreptului de proprietate sau a altor drepturi asupra bunurilor aflate in
circuitul civil [7, p. 27].”

Odata ce am definit atat conceptul de comert electronic, cat si sursa acestuia — contractul de
vanzare-cumparare, am putea sd ne punem Intrebarea: ,,Care ar fi sursa aparitiei comertului
electronic?”. Pentru a raspunde la aceasta intrebare, urmeaza sa analizdm partial istoricul aparitiei si
dezvoltarii comertului, care a metamorfozat din forma sa primitiva traditionald, in forma existenta
primordial pe paginile web, apoi aditional, in formele sale traditionale.

Pentru a intelege aceastd metamorfoza urmeazd sd analizdm cronologia aparitiei primelor
contracte de vanzare-cumparare online:

»lotul a Inceput In anul 1979, cand inovatorul si antreprenorul englez Michael Aldrich a
inventat cumparaturile online. Acesta a dat start miscarii revolutioniste din domeniul afacerilor,
folosind programul videotext - un serviciu de mesaje bidirectional. Acum stim acest lucru drept
comert electronic;

- Mai tarziu, dupd succesul inregistrat in Marea Britanie, Franta, de asemenea, s-a alaturat
miscdrii revolutioniste;

- In anul 1982 investitorul si antreprenorul independent englez Nicholas Berry a inventat
Mintel, serviciu videotex, prin linii telefonice, utilizat pentru a face cumparaturi/rezervari online,
pentru a studia preturile stocurilor, pentru a conversa prin chat/telefonic, devenind primul cel mai de
success serviciu online www;,

- 1n 1989, in SUA iapare primul magazin alimentar online. Peapod.com, fondat de citre fratii
co-fondatori Thomas si Andrew Parkinson;

- In 1985, Compania Nissan efectueaza prima verificare a achitdarii online prin intermediul
cardului de credit;

- In 1990, creatorul englez de URI, URL, HTTP, HTML si World Wide Web Tim Berners-Lee
a creat primul server si browser WWW, acesta fiind un pas determinant in revolutia comertului
electronic. Dupa aproape 25 de ani, el incd lucreaza din greu la dezvoltarea comertului web,
folosind mantra ,, Universalitatea a fost factorul cheie al inovatiei pe web si va continua sa fie asa
Si in viitor;

- Anul 1994 reprezintda o perioada extrem de semnificativa in era dezvoltdrii comertului
electronic, intrucat Intreprinzatorul Jeffrey Preston Jorgensen a infiintat renumitul astdzi Amazon,
care a inceput sd vanda carti online si a ajuns, in present, sa vanda aproape orice. Mai tarziu
compania urmeaza sa lanseze servicii mobile.

- Companii precum Dell si Cisco au inceput sa foloseasca internetul pentru toate tranzactiile
lor. eBay, care este fondata de Pierre Omidyar, antreprenor miliardar american, inginer software si
filantrop.
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- Anul 1998 este determinant, datoritd infiintarii Paypal. Acest lucru a permis tranzactii de
bani fara partajarea informatiilor financiare si a oferit clientilor flexibilitatea de a plati folosind
soldurile contului PayPal, conturile bancare, PayPal Credit si alte carduri de credit. Astdzi, oamenii
pot plati acum aplicatiile preferate dintr-o singura atingere ,,one touch” pe orice platforma,
eliminand necesitatea de nume de utilizator si parole de fiecare data cand platiti.

- In 2005 apare comertul social (marketing). Consumatorii incep si recomande articole
prietenilor prin Facebook si Twitter

- Deja in anul 2007 s-a efectuat un studiu de cercetare Pe Internet, prin intermediul caruia s-a
constatat ca 81% dintre americanii chestionati au cautat online un produs, pe care intentionau sa 1l
cumpere, 15 % facand acest lucru aproape in fiecare zi, 66 % dintre utilizatorii online au spus ca au
cumparat ceva online.

- In anul 2008, se inregistreazi o dinamici a cresterii cumparaturilor online cu 17 % in SUA,
cu cifre de vanzari de comert electronic in jur de 204 miliarde de dolari.

- In perioada anului 2013, cumparitorii din Marea Britanie au cheltuit online 91 miliarde de
lire sterline.

- In 2014, 198 milioane de consumatori americani au cumpirat ceva online, care reprezinta
78% din populatia SUA cu varsta de la 15 ani.

- Din 2015 si pana in prezent, cumparatorii combina cumparaturile online cu cele traditionale,
folosind accesul la WiFi si tendinta de showrooming. Adesea, acestia fac cumpdraturi Intr-un
magazin cu amanuntul, utilizand, in acelasi timp, dispozitivele mobile, pentru a cumpdra ceva
online. De fapt, acest raport Forbes ne spune cd 74 % la sutd dintre oameni isi folosesc telefonul
mobil pentru a-i ajuta in timp ce fac cumparaturi, si, ca urmare, 79 % la sutd efectueaza o achizitie
[13].”

Precum am observat din descrierea cronologicad, conceptul de comert electronic avuse un
impact pozitiv asupra dezvoltdrii procedeelor de comercializare si achitare pentru
produsele/informatiile procurate, determindnd sporirea competitiei de piatd, aparitia diferitor
platforme online de vanzare-cumparare, precum si a metodelor online de achitare, toate acestea
fiind avantajele aparitiei si dezvoltarii conceptului n cauza.

Dar, pentru a stabili care au fost si alte avantaje ale transformarii comertului traditional in
comert online, precum si pentru a determina care au fost si sunt dezavantajele acestei schimbari,
urmeaza sa analizdm ermadtoarele etape de dezvoltare a contractului de cumparare — vanzare si
evolutia contractului de vanzare traditional spre cel electronic, descride de catre candidatul in
stiinte economice, profesorul asociat al Departamentului de Management si Marketing in Tipografie
din incinta Northwestern Institute of Printing si Universitatea de Stat din Tehnologie si Proiectare
din Sankt Petersburg - KotnsipoB WBan JImutpuesuy, in lucrarea sa ,,26oatoyusi popm mopeosnu:
om mpaouyuoHHoU K snekmpontnou [9].”

»Prima forma a comertului a fost comertul traditional. Aici ne referim la acele tipuri, in care
interactiunea vanzatorului si a cumpdratorului are loc in timpul comunicarii direct personale.
Activitatea comerciala istorica a fost asociatd cu prezenta vanzatorului, a unui punct de vanzare
permanent (sau pe termen lung) si a bunurilor oferite spre vanzare. Deoarece produsul 1n acest caz
este disponibil fizic pentru inspectie si testare, cumparatorul il poate cumpara imediat. Tranzactia a
avut loc la fata locului: clientul a dat personal plata cétre vanzator si a primit imediat marfa.

~Avantaje pentru cumparatori: capacitatea de a evalua direct proprietatile
consumatorului produsului; daca acesta este interesat de un produs, el poate intra imediat in
posesia lui.

Dezavantaje pentru cumparatori: distanta de la locul de vanzare/producere pana la locul
de resedinta al clientului; alegerea limitata a bunurilor disponibile.

Avantaje pentru vanzaitori: capacitatea de a asigura satisfactia clientilor prin livrarea
imediata a produsului; simplitatea tranzactiei (bunurile sunt schimbate pe bani la fata locului);
impactul asupra consumatorului in cursul comunicarii cu acesta pentru a-l ajuta sa ia o decizie
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de cumparare; construirea unui public fidel de clienti prin comunicare personala si conectare la
un punct fix de vanzare.

Dezavantaje pentru vanzatori: costuri semnificative pentru achizitionarea sau inchirierea
unui punct de vanzare cu amanuntul; costuri semnificative pentru mentinerea inventarului;
public-tinta limitat de persoanele care locuiesc in zona indepartatd de magazin [9].”

,In aceastd formd de comert, una si aceeasi unitate de bunuri actioneaza in doua calititi: de
fapt, ca obiect de cumpdrare si vinzare si ca purtdtor de informatii despre proprietdtile proprii ale
consumatorului (prin examinarea si testarea produsului la punctul de vanzare) [9].”

In opinia autorului al acestei lucrari, comertul traditional reprezinti o cale de asigurare in
calitatea, autenticitatea obiectului de vanzare. Acest tip de comert se referd mai mult la vanzarea-
cumpdrarea produselor alimentare, a obiectelor ale caror trasdturi sunt importante in procesul de
folosire corecta si confortabild, etc. La alegerea unor astfel de obiecte de interes este binevenita atat
prezenta fizica a produsului, cat si a consultantului, care cunoaste toate caracteristicile obiectului de
interes si are posibilitatea sa raspundd imediat tuturor cerintelor si intrebarilor, adresate de
destinatar. O cumparatura reusita se datoreaza in mod considerabil capacitatii vanzatorului de a
receptiona cerintele beneficiarului, ofrindu-i marfa potrivita imediat, sau in scurt timp, din stocul
apropiat. Aici poate fi mentionat citatul unui speaker: ,, Cand va puneti in locul clientului si incepeti
dialogul de acolo, se dezvolta o conexiune imediata care depaseste comertul de baza si incurajeaza
loialitatea [12].”

,,Cu timpul, absenta unui punct de vanzare a adus la aparitia comertului cu trafic ambulant.

,Acest lucru a permis vanzatorului, pe de o parte, sd-si minimizeze costurile (deoarece nu
existd costuri pentru achizitionarea sau inchirierea spatiilor de vanzare cu amanuntul si depozit,
costul achizitionarii unui produs este, de asemenea, mic, deoarece cantitatea acestuia este limitata
de capacitatile fizice ale vanzatorului) si, pe de altd parte, sa creascd numarul potentialilor
cumpdratori (din cauza lipsei de referintd geograficd la prizd). In acelasi timp, s-au pastrat multe
dintre avantajele inerente comertului clasic - simplitatea tranzactiei, capacitatea de a verifica in mod
direct proprietatile consumatorului bunurilor inainte de cumparare. S-ar putea parea ca, din punct de
vedere calitativ, nu exista diferente semnificative Intre tranzactionarea clasica si tranzactia de trafic.
Este vorba doar de inlocuirea unui punct de vanzare stationar platit cu unul mobil gratuit. Important
este cd, intr-o tranzactie de trafic, vanzatorul poate totusi sd investeascd in stocuri care depdsesc
volumul de vanzari. Acest lucru se datoreaza faptului ca timpul de livrare a bunurilor de la furnizori
poate depasi timpul in care se vinde lotul de bunuri transportate de vanzator. Prin urmare, refuzul de
a crea actiuni este plin de riscul suspendarii activitatilor de tranzactionare [9].”

»~Avantaje pentru cumparatori: capacitatea de a evalua direct proprietatile consumatorului
produsului; daca acesta este interesat de un produs, el poate intra imediat in posesia lui primirea
bunurilor la locatia cumpardtorului fara a fi nevoie de a vizita magazinul vanzatorului.

Dezavantaje pentru cumparatori: mic sortiment de marfuri; dificultate in gasirea unui
vanzator din cauza lipsei unei prize permanente.

Avantaje pentru vanzatori: capacitatea de a asigura satisfactia clientilor prin livrarea
imediatd a produsului; simplitatea tranzactiei (bunurile sunt schimbate pe bani la fata locului);
capacitatea de a influenta consumatorul in cursul comunicarii cu acesta pentru a lua o decizie de
cumparare; fard cost pentru mentinerea unei prize permanente; costuri reduse pentru achizitionarea
de bunuri (datoritd restrictiilor privind cantitatea sa In stoc, datoritd capacitatilor fizice ale
vanzatorului); extinderea audientei clientilor din cauza lipsei legarii la o priza permanenta.

Dezavantaje pentru vanzatori: disponibilitatea limitatd a bunurilor (datoritad capacitatilor
fizice limitate ale vanzatorului); gama limitatd (din acelasi motiv); datorita restrictiilor tehnice, nu
toate bunurile pot fi vandute intr-un ritm; costuri mari ale fortelor fizice ale vanzatorului;
dificultatea formarii unui public fidel al clientilor (din cauza lipsei unei constant punct de vanzare)
[9].”

In cazul refuzului de a cumpira bunuri, existd o tranzitie citre comertul prin esantioane
(acestea fiind considerate a fi copii tipice a produsului vandut), care difera calitativ de comertul
clasic.
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,<Avantaje pentru cumpadaritori: o gama largda de produse; posibilitatea de a primi;
intelegerea proprietatilor consumatorului produsului prin testarea unei probe.

Dezavantaje pentru cumparatori: riscul ca produsul vandut efectiv sa difere de esantion;
timp indelungat de asteptare pentru marfuri; necesitatea de a plati un avans vanzatorului (daca
vanzatorul solicitd o platd anticipata totald sau partiald); departarea prizei de la locul de resedinta al
consumatorului.

Avantaje pentru vanzatori: absenta costurilor pentru achizitionarea bunurilor (daca
achizitionarea bunurilor are loc cu un avans primit de la cumparator); viteza mare a cifrei de afaceri
a fondurilor investite in achizitionarea de bunuri (daca achizitia are loc la fondurile proprii ale
vanzatorului); vanzare garantata a produsului comandat; mentinerea unei game largi; interactiunea
personald cu cumparatorul. formarea unui public fidel de clienti.

Dezavantaje pentru vanzatori: riscul de a pierde clientul (dacd nu este pregatit sa astepte
marfa); complexitatea comparativa a tranzactiei; limitarea publicului tintd de cétre persoanele care
locuiesc in zona de accesibilitate a punctului de vanzare.

,Esantioanele reprezintd bunuri prezentate cumparatorului pentru manifestarea proprietatilor de
consumatori si luarea unei decizii de cumparare. Acestea reprezintd informatii complete despre
proprietatile produsului, desi nu este insusi un obiect de cumpdrare si vanzare. Acest pas -
instrainarea informatiilor despre un produs de un produs ca obiect de cumparare si vanzare - a facut
posibila toate formele de vanzare la distanta care au aparut mai tarziu [9].”

In opinia autorului acestei lucrari, comertul cu esantioane este o metodd convenabild pentru
vanzarea intensiva a marfii, intrucat cumparatorul are posibilitatea sa faca preventiv cunostinta cu
obiectul sau de interes, avand ocazia sa 1i testeze toate capacitatile necesare in procesul de
exploatare. Acest tip de comert sporeste numarul de cumparatori fideli, in caz ca esantioanele
respecta calitatea produselor originale reclamate.

,Cu timpul, dezvoltarea mijloacelor tehnice, competenta comerciald a populatiei, evolutia
cadrului legal pentru a proteja interesele vanzatorului si cumparatorului, precum si crearea
conditiilor prealabile pentru increderea intre vanzator si client au facut posibil urmatorul pas -
refuzul de a utiliza esantioane ca purtatori de informatii despre produs si tranzitia catre furnizarea
de informatii potentialilor consumatori despre un produs, izolat de produsul in sine. Este vorba de
tranzactionarea la comertul prin catalog, atunci cand vanzatorul este in punctul de vanzare
demonstreaza clientului o imagine a produsului si o descriere a caracteristicilor sale tehnice (comert
cu catalog fix).

»Aceasta forma de comert este tipica pentru piata de mobila, piata de barci si iahturi etc., unde
chiar si achizitionarea de probe necesitd de la vanzator costuri financiare prea mari si spatiu de
vanzare prea mare $i, ca urmare, costuri mai semnificative pentru achizitionarea sau inchirierea
acestora [9].”

Dupa opinia autorului, comertul prin intermediul catalogului este un pas important spre aparitia
si dezvoltarea comertului online, intrucét reprezintd un ,,dictionar explicativ’ sau o instructiune
documentata, initial fizic (jurnal, etc), apoi online (magazinele online), care ajutd cumparatorul sa
isi aleaga produsul dorit, conform informatiei indicate detaliat, veridic. De asemenea, catalogul
usureaza si vanzatorilor procesul de consultare a beneficiarilor, intrucat informatia de baza despre
produs este deja reprezentata in catalog. In acest caz, vanzitorul joaca un rol secundar, avand scopul
sa intervind in procesul de vanzare-cumpdrare doar in cazul, in care destinatarul nu intelege
informatia indicata in catalog, sau solicitd detalii informative aditionale.

»Avantaje pentru cumparatori: gama larga de produse; comoditatea in analiza informativa
a produselor si posibilitatea de a vedea mai multe produse disponibile dintr-o singura sursa.

Dezavantaje pentru cumparatori: riscul de discrepantd intre caracteristicile reale ale
marfurilor mentionate in descriere; timp lung de asteptare pentru marfuri; necesitatea de a plati un
avans vanzdtorului (dacd vanzatorul solicitd o platd anticipata totala sau partiald); departarea prizei
de la locul de resedintd al consumatorului.

Avantaje pentru vanzatori: absenta costurilor pentru achizitionarea bunurilor (daca
achizitionarea bunurilor are loc cu un avans primit de la cumparator); cifra de afaceri ridicata a
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fondurilor investite in achizitionarea de bunuri (daca achizitia are loc din fondurile proprii ale
vanzatorului); probabilitate mare de a vinde produsul comandat; mentinerea unei game largi.
interactiunea personala cu cumparatorul; formarea unui public fidel de clienti.

Dezavantaje pentru vanzatori: riscul de a pierde clientul (dacd nu este pregatit sa astepte
marfa); complexitatea comparativa a tranzactiei; limitarea publicului-tinta de catre persoanele care
locuiesc in zona de accesibilitate a punctului de vanzare; riscul refuzului cumparatorului de la
produs (datoritd neconcordantei acestuia cu caracteristicile declarate); prezenta costurilor pentru un
spatiu de vanzare cu amanuntul [9].”

,,Cu toate acestea, nu exista astfel de restrictii pentru bunurile ieftine si o respingere completa a
punctului de vanzare pare a fi un pas logic. Dupa cum sa mentionat deja, in acest caz ar fi posibila
limitarea la sediul negocierilor. Dar aceastd abordare duce la limitarea potentialului public de
cumpadrare la cei care locuiesc in zona de disponibilitate a punctului de vanzare. Din acest motiv, s-a
facut urmatorul pas - informatiile despre produs au inceput sa fie trimise direct consumatorilor
initial sub forma de cataloage cu posibilitatea de a comanda bunuri prin postd. Asa a aparut prima
forma de vanzare la distanta — postala.

,Distribuirea cataloagelor catre consumatori nu inseamna in sine comert de vanzarea la
distantd. Aceasta este doar o tehnicd de comunicare de marketing. Vanzarea la distantd are loc
atunci cand un catalog este insotit de o oferta pentru plasarea unei comenzi prin posta, mai degraba
decat vizitarea unui magazin; unele lucrari pun (desi cu rezervari) un semn egal intre comanda prin
posta si comertul la distantd. O astfel de confuzie terminologicd este inacceptabild. Aplicarea
definitiei coletului este legitima doar pentru comertul prin colete postale. Aceasta este abordarea la
care adera majoritatea specialistilor (de exemplu, Gams, 2002) [9].”

»Avantaje pentru cumparatori: gama larga de produse; comoditatea alegerii produsului; nu
este nevoie sa vizitati un magazin pentru a selecta un produs; livrarea marfurilor la locul de
resedintd; valoarea nominald inferioara a marfurilor (datorita lipsei costurilor magazinului de catre
vanzator).

Dezavantaje pentru cumpadritori: riscul de discrepantd intre caracteristicile reale ale
marfurilor mentionate in descriere; timp lung de asteptare pentru marfuri; necesitatea de a plati un
avans vanzatorului (daca vanzatorul solicitd o platd anticipatd totala sau partiald); dificultati de
returnare a bunurilor daca clientul doreste sd refuze sd cumpere.

Avantaje pentru vanzatori: absenta costurilor pentru achizitionarea bunurilor (daca
achizitionarea bunurilor are loc cu un avans primit de la cumparator); cifra de afaceri ridicata a
fondurilor investite n achizitionarea de bunuri (dacd achizitia are loc din fondurile proprii ale
vanzatorului); probabilitate mare de a vinde produsul comandat; mentinerea unei game largi de
produse; formarea unui public fidel de clienti; fard costuri pentru intretinerea magazinului;
extinderea audientei clientilor.

Dezavantaje pentru vanzatori: riscul refuzului cumparatorului de produs (datorita
neconcordantei acestuia cu caracteristicile declarate); costuri mari pentru tiparirea si trimiterea de
cataloage; timp lung de asteptare pentru un raspuns din partea cumparatorului (datorita activitatii de
postd si luarea unei decizii cu privire la comandad); imposibilitatea interactiunii personale cu
cumparatorul; costuri ridicate de management pentru procesarea comenzilor [9].”

,»O perioada de stagnare, insd aparent si de dezvoltare a comertului este perioada comertului
prin telefon. In cadrul interactiunii dintre vanzitor si cumparator revin continuitatea (comunicarea
interactiva in timp real) si factorul de personalitate, precum si posibilitatea de ajustare a propunerii
initiale. In plus, este obisnuit ca aceasti forma de comert si mentina stocul de produse, pentru a
expedia imediat articolul comandat catre client.

»Avantaje pentru cumparatori: nu este nevoie sa fie vizitat un magazin pentru a selecta un
produs; livrarea marfurilor la locul de resedintd; valoarea nominal scdzutda a marfurilor (datoritd
absentei cheltuielilor cauzate de Intretinerea magazinului.

Dezavantaje pentru cumparatori: riscul de discrepantd intre caracteristicile reale ale
marfurilor mentionate in descriere; timp indelungat de asteptare pentru marfuri; necesitatea de a
plati un avans vanzatorului (daca vanzatorul solicita o platd anticipatad totald sau partiald); valoare
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mai mare a comenzii (datoritd taxelor postale incluse), in special pentru comenzile mai mici;
complexitatea returndrii bunurilor daca clientul doreste sa refuze achizitia; orele de apel pot fi
incomode pentru cumpdrator; sortiment ingust prezentat cumpdratorului; timp limitat de considerare
a achizitiei.

Avantaje pentru vanzatori: formarea unui public fidel de clienti; fara costuri pentru
intretinerea magazinului; costuri relativ mici pentru apelurile cétre potentiali clienti; comunicare
personald cu cumparatorul; raspunsul imediat al clientului; extinderea audientei clientilor.

Dezavantaje pentru vanzatori: riscul refuzului cumparatorului de la produs (datorita
neconcordantei acestuia cu caracteristicile declarate); costuri ridicate de gestionare pentru
procesarea comenzilor; riscul ca apelul la numarul de telefon de origine vor fi acceptate de catre
potentialul client ca o intruziune in viata privata.

In cele din urma, spre deosebire de alte forme de comert considerate, care sunt de natura pasiva
(vanzatorul trimite o ofertd si asteapta reactia cumparatorului), acest model este activ: vanzatorul
initiaza interactiunea cu cumparatorul, avand posibilitatea sa ii rdspunda direct la Intrebarile curente
[9].”

Intr-adevir, apelul telefonic reprezinti o cale confortabild de contactare a magazinului, pentru
obtinerea prompta a tuturor informatiilor necesare, pentru implinirea operativa a solicitarilor, acesta
reprezentand avantajul principal pentru clienti. Pentru vanzatorul consultant, apelul telefonic
reprezintd o modalitate de exprimare a profesionalismului, prin limbajul utilizat, tonalitatea,
intonatia, volumul vocii, precum si prin capacitatea de a coordona dispozitia beneficiarului,
lasandu-1 multumit de cumparatura realizata.

,.In urma analizei dezavantajelor comunicarii telefonice pe parcursul incheierii contractului de
vanzare-cumparare, apare o noud ramura a acestui contract, care se indeplineste in urma apelurilor
telefonice, cu demonstrarea aditionald a marfii.

De regula, un apel catre un client este utilizat numai pentru a-1 invita sa-i se demonstreze
produsul.

Evident, acest model de comert, care a aparut mai tarziu, comertul prin telefon cu
demonstrarea mdrfii, nu ar trebui sa fie atribuit vanzarii la distantd inca, intrucat, impreuna cu
comunicarea personald dintre vanzator si cumparator, existd o demonstratie a unui produs (sau a
esantionului acestuia) si nu doar a informatiilor despre acesta [9].”

In urma obtinerii informatiei generale despre produsul reclamat, clientul are posibilitatea sa
vizualizeze obiectul de interes.

~Avantaje pentru cumparatori: nu este nevoie sd fie vizitat un magazin pentru a selecta
un produs; livrarea marfurilor la locul de resedintd; valoarea nominald mai mica a marfurilor
(datoritd absentei cheltuielulor cauzate de intretinerea magazinului); capacitatea de a verifica
personal caracteristicile produsului. primirea imediatd a marfii.

Dezavantaje pentru cumparatori: complexitatea returnarii bunurilor daca clientul doreste
sa refuze achizitia; orele de apel pot fiincomode pentru cumparitor; nevoia de a invita un
reprezentant al companiei pentru convorbiri, sortiment ingust prezentat cumparatorului.

Avantaje pentru vanzatori: formarea unui public fidel de clienti; fard costuri pentru
intretinerea magazinului; costuri relativ mici pentru apelurile catre potentiali clienti; comunicare
personala cu cumparatorul; raspunsul imediat al clientului; extinderea audientei clientilor.

Dezavantaje pentru vanzatori: riscul ca un apel catre un numar de telefon de acasd sa
fie perceput de un potential client ca o invazie a vietii private; dificultdti in obtinerea
consimtamantului pentru o intalnire la domiciliul cumparatorului; costuri mari de vizita clientilor de
catre reprezentantii de vanzari [9].”

Cu timpul apare si se dezvolta forma de comert prezent si astdzi, dar foarte renumit si des
utilizat la momentul sau de aparitie, in care informatiile despre un produs sunt comunicate clientului
la televizor, si acesta se numeste ,,teleshopping” sau comert prin televiziune.

,Pentru feedback, de regula, a fost utilizata comunicarea telefonica. Vanzatorul nu primeste un
raspuns imediat de la consumator, ci trebuie sa astepte pana cand clientul decide sa il contacteze (la
fel ca in tranzactia prin corespondent). In plus, initial vanzitorul nu are capacitatea de a influenta
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individual cumparatorul si de a utiliza factorul personal in comunicare: mesajul de televiziune este
acelasi pentru intregul public potential. Cu toate acestea, dupa ce cumparatorul suna vanzatorul,
acesta poate lua contact personal in timp real.

Astfel, canalul de comunicare de baza ,vanzator-cumparator” la televizor este indirect,
impersonal, necorectat si discret, precum si pasiv, In timp ce canalul de comunicare secundar
Lcumparator-vanzator”, utilizat dupa ce cumparatorul si-a exprimat interesul pentru produs, isi
asuma interactiune continud cu posibilitatea ajustirii propunerii initiale. In perioada dezvoltarii
intensive a televiziunii, la fel de intensiv se dezvoltau si comertul prin televiziune [9].”

~Avantaje pentru cumpairatori: nu este nevoie sa fie vizitat un magazin pentru a selecta
un produs; livrarea marfurilor la locul de resedintd; valoarea nominald inferioarda a marfurilor
(datoritd absentei cheltuielulor cauzate de intretinerea magazinului).

Dezavantaje pentru cumparatori: riscul de discrepantd intre caracteristicile reale ale
marfurilor mentionate Tn descriere; necesitatea de a plati un avans vanzatorului (daca vanzatorul
solicita plata 1n avans totald sau partiald); valoare mai mare a comenzii datoritd taxei
postale incluse, in special pentru comenzile mici; complexitatea returnarii bunurilor daca clientul
doreste sa refuze achizitia; inconvenient de a obtine informatii despre produs. omiterea infromatiei.

Avantaje pentru vanzatori: formarea unui public fidel de clienti; fara costuri pentru
intretinerea magazinului; costuri relativ mici pentru apelurile catre potentiali clienti; comunicare
personala cu cumparatorul (dupa apelul sau telefonic catre magazin).

Dezavantaje pentru vanzitori: riscul refuzului cumparatorului de la produs din cauza
diferentelor de caracteristicile declarate; rata de raspuns scdzutd (numarul clientilor care au
comandat produsul, de reguld, este semnificativ mai mic decat numarul potentialilor cumparatori
carora li s-a trimis catalogul); timp de raspuns lung; costuri ridicate de gestionare pentru procesarea
comenzilor; riscul ca un apel cdtre un numar de telefon de acasa sa fie perceput de un potential
client ca o invazie a vietii private; costuri de difuzare tv relativ ridicate; lipsa influentei asupra client
[9].”

Spoturile publicitare ale teleshopping-ului se manifestau intr-o maniera constanta, programate
la ore anumite, fiecare produs fiind denumit de repetate ori, in rand cu pretul ,,rezonabil” si ofertele
,bonus”, ce se oferea In mod diferit, cum ar fi: primului cumparator, primilor 5-10 cumparatori, la
prima cumparaturd, la pachet cu un alt produs, etc.

Prin diverse metode de marketing si spoturile publicitare convingatoare, magazinele reuseau sa
atragd apelurile telefonice ale cumparatorilor care isi petrec majoritatea timpului liber in fata
televizorului si ale cumparatorilor usor influentati sa cumpere obiecte atractive si chiar inutile.

In opinia subiectiva a autorului acestei lucriri, releshopping-ul este o metoda deranjanta, desi
efectiva, de promovare a produselor, comertul prin televiziune fiind dezvoltat pana la deschiderea
magazinelor fizice, de vanzare instantd a produselor reclamate la televizor, cumparatorii avand
posibilitatea sa testeze in realitate obiectele de interes. Astfel televiziunea a devenit o cale
informativa, de chemare a cumparatorului sa testeze produsele la cel mai apropiat magazin fizic, dar
si o cale de atragere a clientilor ce nu au acces la ele, ei avand posibilitatea sa comande produsele
telefonic, pentru a le testa Tn urma livrarii.

Urmatoarea si ultima etapd din ciclul dezvoltdrii vanzarii la distanta a fost vinzarea de bunuri si
servicii prin internet — comert electronic, cale de comert care se dezvoltd constant si in prezent,
contractul sau de baza, care este, de asemenea, in format electronic, avand aceeasi valoare juridica,
intarit prin semnatura si acordul oferit de catre beneficiar din momentul plasarii comenzii.

,Din punct de vedere formal, s-a schimbat doar canalul de furnizare a informatiilor despre
produs cétre cumparator. Informatiile relevante au inceput sa fie postate pe site-ul companiei, unde
clientul se poate familiariza independent cu acesta. Internetul, mai exact World Wide Web, a
devenit nu doar un canal de comunicare, ci un mijloc deplin de comunicare intre vanzator si
cumpdrator. Dacd mai devreme vanzatorul trebuia sa proceseze suplimentar comanda primitad (prin
posta, telefon etc.), acum cumparatorul o emite in acelasi mediu in care lucreaza vanzatorul. Acest
lucru a facut posibild automatizarea procesarii comenzilor clientilor si reducerea semnificativa a
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costurilor. Automatizarea procesarii cererilor a facut interactiunea dintre vanzator si cumpdrator
interactiva [9].”

~Avantaje pentru cumparatori: nu este nevoie sa fie vizitat un magazin pentru a selecta
un produs; livrarea marfurilor la locul de resedintd; valoarea nominalda mai micd a marfurilor
(datorita absentei cheltuielulor cauzate de intretinerea magazinului); confortul de a gasi produsul
potrivit; primirea ofertelor individuale.

Dezavantaje pentru cumpadritori: riscul de discrepantd intre caracteristicile reale ale
marfurilor mentionate in descriere; timp lung de asteptare pentru marfuri; necesitatea de a plati un
avans vanzatorului dacad vanzatorul solicitd o platd in avans totald sau partiald; valoare mai mare a
comenzii (datoritd taxelor postale incluse), in special pentru comenzile mici; complexitatea
returndrii bunurilor daca clientul doreste sd refuze achizitia; riscul de interceptare personald
informatii transmise vanzatorului prin canale de comunicare.

Avantaje pentru vanzatori: fara costuri pentru intretinerea magazinului; public nelimitat de
clienti; gama larga de produse; posibilitatea de a pregati oferte individuale pentru client; usurinta
comparativa de a construi un public fidel al clientilor.

Dezavantaje pentru vanzatori: riscul refuzului cumparatorului de la produs (datorita
discrepantei acestuia cu caracteristicile declarate); risc ridicat de expunere la atacurile hackerilor
[9].”

»Desi solicitdrile clientilor sunt procesate pas cu pas, si nu in mod continuu, ca in cazul unui
dialog ,.live”, rata de transmitere a cererii prin canale de comunicatii digitale si procesarea automata
a acesteia este atat de mare, incat interactiunea are loc aproape in timp real, ceea ce este convenabil
electronic prezinta un alt aspect al interactivitatii. Reactionand la lista de bunuri deja comandate si
alte informatii, sistemul poate pregati oferte individuale pentru client care il pot determina sa faca o
comanda sau sa includa articole suplimentare in ea.

Astfel, desi comunicarea dintre vanzator si cumparator este automatizatd si impersonald
(vanzatorul nu este asociat cu nicio persoana anume), totusi, compania are capacitatea de a influenta
clientul in procesul de pregatire a unei comenzi, ceea ce creste semnificativ eficienta functionarii
magazinelor electronice in comparatie cu intreprinderi conventionale de vanzare la distanta. Aceasta
inseamnd ca interactiunea dintre client si vanzator a revenit la capacitatea de a ajusta ofertele de
cumparare si la continuitatea comunicarii, care a disparut atunci cand vanzatorul a fost eliminat din
procesul de tranzactionare. Aceste proprietdti ale comertului electronic determind natura sa
inovatoare din punctul de vedere esential (inovatia tehnologica sta intr-un canal fundamental nou de
interactiune la distantd intre vanzdtor si cumpdrator). Doar magazinele care vand bunuri
informationale care nu au nevoie de un suport material au reusit sa abandoneze complet stocurile
[9].”

Dupa viteza de plasare si procesare a comenzilor online, comertul eletronic intrece toate
celelalte metode de vanzare-cumparare a obiectelor de interes. De asemenea, comertul online ofera
posibilitatea de a vizualiza o gama mai largd, o varietate mai mare de produse, clientul avand
posibilitatea sa compare preturile, calitatea, originea produselor, inainte de a realiza si achita
comanda finala. La fel, am putea sd ludm in considetatie confortul plasdrii comenzii online, in
cadrul caruia beneficiarul nu este obligat sa se deplaseze la magazinul fizic, pentru ca produsul se
livreaza prin intermediul companiilor de livrare sau postale, aducand obiectul de interes si de pe alte
continente exact la adresa destinatara.

Insa, in ceea ce priveste achitarea, calitatea si autenticitatea produselor comandate online,
persista riscul si increderea uneori neintemeiatd a cumparatorilor. Din acest motiv ei totusi solicita
aisitenta reald din partea departamentului de suport al clientilor, pentru a acorda mai multe intrebari,
referitoare la brand-ul produsului, calitatea si originalitatea acestuia, termenul sdu de garantie,
politica de returnare, Incheierea si rezolutiune a contractului de vanzare-cumpdrare, conditiile de
functionare a website-ului, termenul de livrare-returnare, etc. Toate acestea se bazeaza pe:
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1. neincrederea 1n valabilitatea unui contract incheiat online, ludnd 1n consideratie lipsa
semnaturii scrise de mana, lipsa contractului, a facturii fizice, a certificatelor de calitate si a
certificatului fizic de garantie, la momentul plasarii comenzii;

2. neincrederea in achitarea In avans a cumparaturii, luand in consideratie lipsa esantionului
sau insusi a obiectului de interes fizic, pentru a-i testa capacitatile si pentru a-i verifica daca
trasaturile sale se conformeaza cu descrierea produsului pe pagina electronica a magazinului;

3. neincrederea in companiile de livrare, ludnd in consideratie pierderile coletelor, defectarea
produselor, retinerea livrarilor spre adresa destinatara sau spre adresa sediului de cumparare (in
cadrul procesului de returnare);

4. neincrederea in existenta sediului real, avand in vedere cazurile de escrocherie.

Toate aceste amenintari au motivat companiile de vanzari sa consolideze procesul de
coordonare a comenzilor, a procesului de livrare si, nu in ultimului rand, a procesului de coordonare
si sustinere a cumparatorilor. Metodele de consolidare si amelioare a neincrederii includ:

1. aparitia semnaturilor electronice, despre varietatea carora se va mentiona mai tarziu in
prezenta lucrare; expedierea facturilor si certificatelor in format electronic, inainte sau dupa
expedierea comenzii, conform conditiilor de functionare a magazinului;

2. oferirea posibilitatii de contactare a departamentului de suport clienti, pentru o verificare
prealabila a produselor; consolidarea procesului de asamblare a coletelor, prin verificarea repetata
acontinutului acestora;

3. oferirea posibilitatii de a verifica in mod 24/24 a localizarii coletului, prin intermediul
numarului sdu de urmarire, a denumirii si link-ului online a companiei de curierat, precum si a
datelor de contact ale acestora; contactarea personala a companiei de curierat, de catre client, sau de
catre compania de vanzare,in cazul aparitiei unor neclaritati; oferirea fiselor de returnare;

4. publicarea datelor companiei (ex: CUI, IBAN, la momentul achitarii prin transfer, etc), a
datelor de contact (ex: adresa electronica, numar de telefon, chat sau pagina FAQ, etc) si a adresei
sediului de vanzare; publicarea conditiilor de functionare a magazinului online, a conditiilor de
incheiere sau rezolutionare a contractelor, a conditiilor de returnare a produselor si de functionare a
garantiei asupra produselor; deschiderea unor magazine fizice, cu esantioane si unele produse spre
vanzare; publicarea si reclamarea colaborarii companiei cu alte companii renumite; crearea
paginilor de publicitate pe mai multe reteli de socializare si mentinerea activitdtii sale constante;
crearea unor concursuri de remunerare a clientilor fideli (precum si oferirea mai multor tipuri de
disscount), etc.

Deci, pentru a avea succes in cadrul dezvoltarii propriei afaceri online, este binevenit sa mentii
legdtura constanta atat cu cererea din cadrul pietei de desfacere, cat si cu fiecare client aparte, ceea
ce a mentionat in mod laconic un specialist din domeniul comertului electronic: ,,Comunicarea este
in centrul comertului electronic si al comunitatii” [14]. Adica, ,,daca doriti sa profitati la
maximum de traficul pe care media il poate atrage pe site-ul Dvs., ar trebui sa faceti un efort pentru
a deveni parte a comunitdtii prin construirea de relatii si continut excelent. Aceasta inseamna sa
aveti pe cineva, care sa raspunda la orice intrebari si sd raspunda la feedback - trebuie sa investiti in
managementul comunitatii pentru a observa cum investitiile Dvs sociale dau roade [14].”

,In concluzie se poate afirma ca etapele descrise ale evolutiei comertului, desigur, nu au avut
loc intr-o succesiune strictd. Forfa motrice din spatele evolutiei comertului a fost dorinta
vanzdtorilor de a minimiza riscurile si de a imbundtdti eficienta activitatilor lor prin reducerea
costurilor si extinderea publicului cumparator. Evolutia nu a fost strict liniara. Datorita necesitatii
de a oferi clientilor cel mai bun serviciu posibil (pentru a-i retine), companiile au fost fortate sa
revind la etapele anterioare ale evolutiei, de exemplu: sd mentind stocurile de bunuri gata de livrare
(pentru cumparaturi online) pentru a le putea indeplini cat mai curand posibil comanda; sau ofera
cumpdratorului posibilitatea de a refuza bunurile care nu i s-au potrivit dupa livrare (in cazul
vanzarii la distantd). Esenta produsului nu mai corespundea nici nivelului tehnologiei, nici
mecanismului de interactiune dintre consumator si cumpdrator si ii obliga pe participantii la
tranzactie sa revind la formele comerciale anterioare. Pentru a aduce evolutia comertului la cel mai
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inalt punct de pand acum, numai bunurile de naturd informationald au reusit, care nu necesita un
transportator material si pot fi livrate cumparatorului prin canale de comunicatii digitale [9].”

Discutand mai aprofundat si detaliat despre influenta acestei metamorfoze a formelor de
comert, si, in deosebi, despre impactul, avantajele si dezavantajele comertului electronic asupra
economiei de desfacere, am ajuns la urmatoarea concluzie: comertul electronic reprezintd unul
dintre segmentele economice, cdaruia ii sunt caracteristice ritmuri de crestere constante, iar
circumstantele structurale §i comportamentale ale pietei atrag noi provocari in politica de
concurentd.

A. Pentru a insusi mai bine tema avantajelor, dezavantajelor si a impactului comertului smart
asupra economiei de piatd, am putea sd studiem investigatia sectoriald, declansatd prin Ordinul
presedintelui Consiliului Concurentei nr. 194 din 09.03.2016, intitulatd ca ,,/Impactul dezvoltarii
comertului online asupra mediului concurential, prin prisma strategiilor de marketing”. In cadrul
acestei investigatii se vor analiza diverse strategii de marketing, in special cele ce pivesc pretul
produsului, adoptate de companiile active in sfera comertului online.

,Investigatia a vizat urmatoarele obiective specifice:

1. Cunoasterea caracteristicilor, structurii si comportamentelor specifice sectorului comertului
electronic [8, p. 6];”

2. ,,Analiza aprofundata a strategiilor de marketing (in special a celor privind pretul), adoptate
de companiile ce activeazd in sectorul comertului electronic, cu accent deosebit asupra marilor
campanii de reduceri;

3. Identificarea si analiza eventualelor disfunctionalitati ale acestui sector;

4. Formularea de recomandari care sd conduca la Tmbunatatirea mecanismelor de piatd si la
eliminarea eventualelor disfunctionalitati identificate.

Atingerea obiectivelor specifice propuse, 1n special in ceea ce priveste analiza privind modul de
formare a pretului, dar si a diverselor strategii de marketing, este concentratd pe componenta de
comercializare online a produselor electro-IT (cu referire la categoriile: IT, comunicatii, electronice
si electrocasnice). Astfel, au fost inclusi in analiza cei mai importanti comercianti online prezenti in
segmentul electro-IT. [...] Dincolo de faptul ca aceasta este principala categorie de produse vandute
in Romania, prin intermediul comertului electronic, ea prezintd o serie de caracteristici distincte,
precum: un grad ridicat de comparabilitate la nivelul ofertelor diferitilor comercianti, sensibilitate
redusa la schimbari sezoniere, comparativ cu segmentul fashion, de pilda, o demarcare mai clara a
diferitelor componente de pret, prin raportare la relatia furnizor/comerciant sau
producator/comerciant etc [8, p. 6].”

WIn cadrul investigatiei au fost transmise solicitiri de informatii cdtre cei mai importanti
retaileri online activi pe componenta electro-IT. Trebuie precizat faptul ca datele care au stat la
baza analizelor cuprinse in Raport sunt aferente perioadei 2013-2016, cu unele completari aferente
anului 2017 [...] Prin urmare evolutii mai recente (ulterioare anului 2016) pot sa nu fie surprinse in
cadrul prezentului Raport. De asemenea, au fost realizate 3 studii de caz, privind cunoasterea
modului de formare a pretului. Metodologiile utilizate in cadrul studiilor au fost diferite insa
analizele realizate au condus la aceleasi concluzii, acest aspect fiind de natura a certifica validitatea
observatiilor 8, p. 7].”

,Dupd cum am precizat, analiza s-a axat in special pe segmentul electro-IT, urmarind
principalii jucdtori activi pe acest tip de vanzari si modelele de business dezvoltate de acestia. Pe
baza datelor disponibile, au fost analizate si barierele de intrare si de dezvoltare existente la nivelul
sectorului comertului electronic si perspectivele de dezvoltare a sectorului in general.

Astfel, putem stabili faptul cd in Romaénia, sectorul comertului electronic prezinta
caracteristicile unei piete nationale, insuficient de mature (atadt din perspectiva cererii, cat si a
ofertei) si oarecum izolatd, existand, totusi, un potential de deschidere si de diminuare a barierelor
geografice, pe fondul cresterii nivelului de receptivitate si maturitate al cererii si ofertei. Acest
sector este caracterizat prin:

- Bariere scdzute de intrare, insa bariere ridicate de dezvoltare (pentru a intra in categoria
jucatorilor importanti);
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- Existd un retailer dominant, care si-a creat o serie de avantaje concurentiale in ceea ce
priveste vanzarile exclusiv online;

- Exista o tendintd de concentrare a acestui sector, adancindu-se tot mai mult decalajele dintre
jucdtorii importanti si cei mici, mai ales pe fondul exigentelor investitionale si strategice dictate de
dezvoltarile tehnologice (ex. implementarea unor modele de business de tip omnichannel,
dezvoltarea canalului mobile de vanzare etc.);

- In contextul comertului transfrontalier scizut, a utilizirii reduse a plitilor cu cardul si a
importantei serviciilor conexe (ex. garantie, livrare, suport, service, posibilitatea de Inlocuire a
produselor etc.), in special pe segmentul electro-IT, presiunea jucatorilor din afara térii este inca
redusd. Totusi, ludnd in considerare dinamica acestor indicatori si semnalele de deschidere si de
maturizare a pietei interne, este de presupus cd, In anii urmatori, aceasta presiune ar urma sa creasca
semnificativ 8, p. 10].”

In urma studierii, realizate de autorul lucrarii date, asupra ,,Investigatiei modului de dezvoltare
si actionare a comertului online in cadrul economiei de piatda a Romaniei”, putem constata faptul ca
acest tip de comert a dus la urmatoarele efecte poztive: sporirea concurentei intre principalii retaileri
si dealeri/companii care sunt implicate si cointeresate de comertul online; depasirea barierelor de
intrare 1n procesul de vanzari online si tinderea spre diminuarea barierelor de concurenta intensiva
intre companiile mari si mici, pe fonul dezvoltarii constante a metodelor online de promovare a
propriilor prodese, precum si pe baza cererii de piatd si a increderii cumparatorilor fatd de produse,
procesul de achitare a produselor/serviciilor online si veridicitatii/actualitatii licite a contractelor de
vanzare-cumparare online; si efecte negative: limitarea numarului de magazine prin desfiintarea
companiilor mai mici. Acestea, fiind mai slab dezvoltate, cedeazd locul companiilor mai mari,
monopoliste, care se bazeaza pe conceptul comertului online si mentin si celelalte forme de
comercializare. Astfel, procesul de concurentd si dezvoltare reprezintd pentru companiile mici o
cale complicatd de autopromovare, neavand venit sufiecient din vanzari, limitdndu-se la un numar
mai mic de cumpardtori, care preferd modul de comercializare traditional.

B. ,in Republica Moldova de aproximativ 10 ani, Legea nr.284 din 22.07.2004, privind
comertul electronic [1], guverneazd regimul juridic al contractului electronic, Insd in marea lor
majoritate consumatorii cat si comerciantii inca nu au deplina incredere in aceste institutii noi, ori
contractele in forma electronica sunt, de regula, contracte la distantd unde lipsa contactului fizic,
atdt cu partenerul cat si cu produsul contractat, determind suficientd neincredere din partea
persoanei care isi asuma obligatia de plata a pretului. Pe langa faptul ca platitorului 1 se solicita
plata in avans, bunul se remite dupa efectuarea platii si este primit ulterior la un interval comparabil
de timp. Astfel, in procesul de incheiere a acestor contracte persista frica si neincrederea deoarece
platitorul se teme de problemele care ar putea aparea, ca de pildd neconformitatea bunului procurat
cu asteptdrile sale, precum si chiar lipsa bunului sau chiar lipsa partenerului (reprezentat de o
identitate falsd). [...] De asemenea, aceasta neincredere sporeste si prin faptul ca platitorul trebuie
sa comunice si sd dezvaluie partenerului-furnizor unele informatii cu caracter personal, date de
identitate, informatii financiare, cum ar fi datele despre contul bancar, care nu se stie cum vor fi
folosite ulterior de cel cdruia i-au fost oferite.

Parlamentul European si Consiliul, la 13 decembrie 1999, au adoptat Directiva 1999/93/ CE
[4], care stabileste un cadru comunitar pentru semndturile electronice, in scopul garantarii bunei
functionari a pietei interne in domeniul semndturilor electronice, instituind un cadru juridic
armonizat si potrivit pentru utilizarea semnaturilor electronice in interiorul Comunitatii Europene.
Cu atat mai mult ca art. 5 (1) al Directivei consacra egalitatea de tratament juridic intre semnatura
electronica extinsa (avansata) si semnatura olografa, stipuland cad numai semnaturile electronice
extinse (avansate) au acelasi efect egal ca si semndtura scrisa de mdana in statele membre, cea ce
rezulta ca aceste tipuri de semnaturi vor fi admise in calitate de proba legala.

Privitor la semnaturile electronice simple, art. 5 (2) al Directivei prevede ca statele membre
trebuie sa se asigure ca unor astfel de semnaturi nu li se refuza efectul legal sau nu sunt refuzate ca
probe 1n procese numai pe baza faptului cd nu sunt calificate drept semnaturi electronice extinse
(avansate). In sistemul nostru de drept, Legea nr.91 din 27.06.2014 [2], privind semnitura
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electronica si documentul electronic instituie trei categorii de semnaturi electronice in raport de
gradul de protectie a acesteia si anume: semndtura electronicd simpld, semndtura electronicd
avansata necalificatd si semndtura electronicd avansatdi calificatd.

Privitor la regimul juridic de utilizare a semnaturii electronice, legea mentioneaza ca semnatura
electronica, indiferent de gradul de protectie de care dispune, produce efecte juridice si este
acceptatd ca probd, inclusiv in cadrul procedurilor judiciare chiar daca se prezintd in forma
electronic, nu se bazeaza pe un certificat eliberat de un prestator acreditat de servicii de certificare,
sau nu se bazeaza pe un certificat calificat al cheii publice, sau nu este creata prin intermediul
dispozitivului securizat de creare a semnaturii electronice.

Semndtura electronica avansata calificata are aceeasi valoare juridicd ca si
semndtura olografd. Modalitatea 1n care se va asigura gradul de protectie a semnaturii electronice
avansate calificate pentru echivalarea acesteia cu semnatura olografa aplicata pe hartie se stabileste
de organul competent. Modalitatea de aplicare a semnaturilor electronice de catre functionarii
persoanelor juridice de drept public se stabileste de Guvern. Persoanele juridice de drept privat
stabilesc de sine stitidtor modalitatea de aplicare a semnaturilor electronice de catre reprezentantii
acestora.

In concordantd cu aceste legi considerim ci a fost reglementatd strict procedura de
tranzactionare, care se bazeaza pe sisteme tehnice de punere in aplicare, de exemplu, pentru a se
evita riscul ca creditorul sa ia din contul debitorului mai multi bani decat are dreptul, au fost
imaginate mai multe sisteme tehnice de platd prin mijloace electronice, sub forma micro-platilor, a
banilor electronici si a transferurilor securizate de bani, etc.

Desi are o inertie si 0 imunitate mai mare la schimbare, incepand cu 04.01.2015, institutia
contractului electronic v-a fi supus protectiei legale adecvate si va fi aparat de mediului virtual, iar
in acest context speram ca in viitorul apropiat majoritatea contractelor civile vor dobandi o noua
forma - electronica, ori contractul in forma electronica poate fi oricare dintre tipurile de contracte,
diferenta fiind data de forma sau infatisarea pe care o ia manifestarea de vointa.

Intrucat astdzi in majoritatea statelor se impune recunoasterea juridica a semniturii electronice,
rezultd cd dupd intrarea in vigoare a acestei legi, contractul ce poartd o semnaturd electronica
avansatd calificatd - bazatd pe un certificat calificat nesuspendat sau nerevocat la momentul
respectiv si generat cu ajutorul unui dispozitiv securizat de creare a semnaturii electronice — v-a fi
asimilat, in ceea ce priveste conditiile si efectele sale, cu inscrisul sub semnatura privatd(numita si
semndtura olografd), producand aceleasi consecinte ca si acesta. Semnatura electronicd simpla v-a
avea aceleasi efecte juridice ca si semnatura clasica pe hartie, numai daca v-a fi recunoscuta de
citre cel caruia i se opune. Inscrisul in forma electronica ciruia i s-a asociat logic o semnitura
electronica v-a fi asimilat, in privinta conditiilor si efectelor sale, cu inscrisul sub semnaturd privata
(semndtura olografd), asa cum dispune art. 4 din Legea a nr.91 din 27.06.2014 privind semnatura
electronica si documentul [2].

,»lotodatd, desi legea nu stipuleazd expres, inscrisul in forma electronica, recunoscut de cel
caruia 1 se opune, va avea intre cei care l-au subscris si intre cei care le reprezintd drepturile,
aceleasi efecte juridice precum actul juridic autentificat [6, p. 119].”

»In concluzie, putem mentiona ci, desi contractul cat si semnitura electronica sunt institutii
juridice relativ noi, In societatea noastrd traditionalistd si destul de conservatoare, trebuie sa
amintim ca experientele din trecut aratd ca descoperirile unor cunostinte si tehnologii noi au fost
foarte repede acceptate de omenire dacd acestea au fost utile [6, p. 120].”

In urma definirii contractului de vénzare-cumpirare si a conceptului de comert electronic,
precum si in urma descrierii procesului de dezvoltare a comertului de la forma sa initial traditionalad
la forma online, In urma analizei raportului bazat pe investigatii a comertului de pe teritoriul
Romaniei, cat si a Republicii Moldova, am putea, in final, sa conchidem care sunt avantajele si
dezavantajele comertului electronic in sfera economiei de piata, pentru toate partile contractantilor.
Se poate observa ca beneficiile comertului electronic afecteazd cele mai mari parti interesate:
afaceri, organizatii, consumatori si societate.Comertul online afecteaza urmdtoarele domenii de
afaceri si discipline ale studiilor de management al afacerii:
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1. ,Sisteme informationale de management — analiza, proiectarea si implementarea
sistemelor de e-business in cadrul unei organizatii; probleme de integrare a front-end si back-end
sisteme;

2. Managementul resurselor umane — probleme de recrutare on-line, munca la domiciliu si
lucrari ,,antreprenori” pe baza de proiect prin proiect, inlocuind angajatii permanenti;

3. Finante si contabilitate — activitati bancare on-line; probleme legate de costurile
tranzactiei; implicatii contabile si de audit in care activele ,,necorporale” si capitalul uman trebuie sa
fie evaluate tangibil intr-o economie din ce in ce mai bazata pe cunoastere;

4. Economie — impactul comertului electronic asupra economiilor locale si globale; intelegerea
conceptelor unei economii digitale si bazate pe cunoastere si modul in care aceasta se incadreaza in
teoria economica;

5. Managementul productiei si operatiunilor — impactul procesarii on-line a dus la reducerea
numarului de cicluri. Dureazd cateva secunde pentru a livra produse si servicii digitalizate
electronic; in mod similar, timpul de procesare a comenzilor poate fi redus cu peste 90% de la zile
la minute. Sistemele de productie sunt integrate cu marketingul financiar si alte sisteme functionale,
precum si cu partenerii de afaceri si clientii;

6. Marketing — probleme de publicitate on-line, strategii de marketing si comportamentul si
culturile consumatorilor. Unul dintre domeniile in care are un impact deosebit este marketingul
direct. In trecut, aceasta era in principal usa in usi, petreceri la domiciliu si comanda prin posta
folosind cataloage sau pliante;

7. Stiinte informatice — dezvoltarea diferitelor tehnologii si limbaje de retea si informatica
pentru a sprijini comertul electronic si afacerea electronica, de exemplu, conectarea sistemelor
mostenite de front office si back office cu tehnologia ,,bazata pe web”;

8. Dreptul si etica afacerilor — Diferitele probleme juridice si etice care au aparut ca urmare a
problemelor de piata ,,virtuale” globale, cum ar fi legile drepturilor de autor, confidentialitatea
informatiilor despre clienti, legalitatea contractului electronic [13].”

Sectiunile anterioare au inclus discutii despre ce este comertul electronic si impactul acestuia,
dar care sunt avantajele comertului electronic? Ce ofera si de ce? Se poate observa cad beneficiile
comertului electronic afecteaza cele mai mari parti interesate: organizatii de afaceri, consumatori si
societate.

1. Avantajele comertului electronic pentru afaceri:

a) ,,Piata internationala — ceea ce era o piata fizicd unica amplasata intr-o zona geografica a
devenit acum o piata fara frontiere, inclusiv piete nationale si internationale? Devenind compatibila
cu comertul electronic, companiile au acum acces la oameni din intreaga lume. Ineficienta tuturor
afacerilor de comert electronic au devenit corporatii multinationale virtuale;

b) Economii de costuri operationale — costul de creare, procesare, distribuire, stocare si
recuperare a informatiilor pe hartie a scazut;

¢) Personalizare in masa — comertul electronic a revolutionat modul in care consumatorii
cumpara bunuri si servicii. Prelucrarea permite personalizarea produselor si serviciilor in functie de
cerintele clientului. In trecut, cind Ford a inceput si produca autovehicule, clientii puteau avea
orice culoare, deoarece era negru. Acum, clientii pot configura o masind in conformitate cu
specificatiile lor in cateva minute on-line prin intermediul site-ului www.ford.com;”

d) ,,Costuri mai mici ale telecomunicatiilor — Internetul este mult mai ieftin decat retelele cu
valoare adaugata (VAN), care se bazau pe leasingul liniilor telefonice pentru utilizarea exclusiva a
organizatiei si a partenerilor sai autorizati. De asemenea, este mai ieftin sa trimiteti un fax sau un e-
mail prin Internet decat apelarea directa;

e) Digitalizarea produselor si proceselor — in special in cazul software-urilor si produselor
muzicale / video, acestea pot fi descarcate sau trimise prin e-mail direct clientilor prin intermediul
internetului in format digital sau electronic;

f) Gata cu constriangerile de 24 de ore — companiile pot fi contactate de clienti sau furnizori
in orice moment.

2. Avantajele comertului electronic pentru consumatori
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a) Acces 24/7 — permite clientilor s cumpere sau sa efectueze alte tranzactii 24 de ore pe zi, pe
tot parcursul anului, din aproape orice locatie. De exemplu - verificarea soldurilor, efectuarea
platilor, obtinerea calatoriei si alte informatii;

b) Mai multe optiuni — clientii nu numai ca au o gama intreagd de produse din care pot alege
si personaliza, ci si o selectie internationald de furnizori;

¢) Comparatii de preturi — clientii pot ,,face cumparaturi” in intreaga lume si pot face
comparatii direct vizitand diferite site-uri sau vizitdnd un singur site unde preturile sunt agregate de
la un numar de furnizori si comparate;

d) Procese de livrare imbunatitite — accasta poate varia de la livrarea imediata a bunurilor
digitalizate sau electronice, cum ar fi software-ul sau fisierele audio-vizuale prin descarcarea prin
Internet, pana la urmarirea on-line a progresului coletelor livrate prin posta sau curierat;

e) Un mediu de concurenta — in cazul in care se pot gasi reduceri substantiale sau o valoare
adaugata, intrucat diferitii comercianti cu amanuntul se bat pentru clienti. De asemenea, permite
multor clienti individuali sa-si adune comenzile intr-o singurd comanda prezentatd catre angrosisti
sau producatori i s obtind un pret mai competitiv.

3. Beneficiile comertului electronic pentru societate:

a) Permite practici de lucru mai flexibile — aceasta imbunatateste calitatea vietii pentru o
serie intreagd de oameni din societate, permitandu-le sa lucreze de acasa. Nu numai ca este mai
convenabil si oferd medii de lucru mai fericite si mai putin stresante, de asemenea, reduce potential
poluarea mediului, deoarece mai putini oameni trebuie sa calatoreasca regulat pentru a lucra.

b) Conecteaza oamenii — permite oamenilor din tarile in curs de dezvoltare si din zonele rurale
sa se bucure si sd acceseze produse, servicii, informatii si alte persoane care altfel nu le-ar fi atat de
usor accesibile;

¢) Faciliteaza furnizarea de servicii publice — de exemplu, serviciile de sanatate disponibile
pe Internet (consultare online cu medici sau asistenti medicali) depun taxe pe Internet prin
intermediul site-ului internet al veniturilor interne.

4. Barierele/dezavantajele comertului electronic

Exista bariere in calea cresterii si dezvoltarii comertului electronic. Numeroase rapoarte si
sondaje identifica diferitele tipuri de bariere, iar multe dintre ele se concentreaza pe securitate ca
fiind unul dintre cei mai mari inhibitori si probleme ale comertului electronic. Diferite natiuni sunt
etape atdifferent de dezvoltare a e - comert si ca atare aspectele thatare relevante pentru o natiune
nu pot fi relevante pentru o alta. In mod similar, problemele relevante pentru tipul de organizatie
difera, de asemenea. In general, toate tipurile de organizatii au bariere similare, dar cu accente
diferite pentru a discuta dupa cum urmeaza:

1. Infrastructura comerciala — se referda la aspecte precum acordurile comerciale
internationale, legile fiscale si alte acorduri legale care faciliteaza toate tipurile de tranzactionare
on-line si, prin urmare, reprezinta o bariera relevanta pentru toate tipurile de afaceri;

2. Infrastructura tehnologicd — se ocupa de probleme de standardizare a sistemelor si
aplicatiilor, ceea ce reprezintd o preocupare speciald pentru organizatiile mai mari care doresc sa
implementeze solutii precum integrarea lantului valoric si gestionarea lantului de aprovizionare
electronica;

3. Infrastructura Internet — se ocupd de probleme precum disponibilitatea si calitatea
internetului Tn ceea ce priveste viteza si fiabilitatea. Aceasta barierd este deosebit de ingrijoratoare
pentru organizatiile de afaceri pentru consumatori, deoarece afacerea lor se bazeaza mai mult pe
consumatorii generali si, prin urmare, usurinta cu care publicul larg se poate conecta la internet are
un impact direct asupra afacerii lor bazate pe web;

4. Securitate — Tn termenul sau cel mai larg este una dintre cele mai semnificative bariere in
calea comertului in interiorul organizatiei si In afara acesteia. Identificat ca securitate si criptare;
Incredere si risc; Autentificarea utilizatorului si lipsa infrastructurii cheii publice; Frauda si riscul de
pierdere se refera la dezvoltarea unei infrastructuri de securitate mai largi si se referda, de asemenea,
la tipurile de masuri pe care barierele pentru comertul electronic le pot lua pentru a imbunatati
securitatea;
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5. Interoperabilitatea sistemelor — aceasta este identificatd ca fiind una dintre barierele
majore pentru marile companii din SUA. Aceasta se referd In mod specific la problemele de
implementare si compatibilitate ale integrarii noilor aplicatii de comert electronic cu sistemele si
resursele vechi existente In cadrul organizatiilor. Aceastd problema se extinde si la interactiunea cu
sistemele partenerilor de afaceri si ale partilor interesate;

6. Lipsa de personal calificat — aceasta este o preocupare deosebit de puternica, deoarece
intern nu au resurse suficiente pentru a atrage si a-si intretine propriul personal de sprijin pentru a
dezvolta o infrastructurd tehnologici sofisticata. In ceea ce priveste tertii, personalul calificat a avut
tendinta de a lucra pentru organizatii mai mari [13].”

Concluzie: Prin intermediul realizarii articolului ,, Avantajele si dezavantajele comertul
electronic asupra economiei de piata” s-a studiat definitia contractului de vanzare-cumparare,
pentru a trece lin spre conceptul de comert online, care reprezintd un subiect actual, novativ si
indispensabil pentru dezvoltarea economiei de piatd de pretutindeni. S-a urmarit indeplinirea unor
scopuri prin intermediul descrierii etapelor de dezvoltare a contractului de vanzare-cumparare,
acesta fiind influentat de necesitdtile si cerintele pietei, de dificultatile din procesul de vanzare-
cumpdrare, de feedback-urile beneficiarilor, de momentele de reusitda colaborare dintre vanzator,
producator/furnizor si cumparatorul destinatar.

De la comertul traditional simplu, cand sunt prezente toate elementele — vanzatorul,
cumparatorul, obiectul de interes, plasat la sediul de cumparare, care poate detine si stock-uri de
produse, contractual de vanzare-cumpdrare a evaluat, ludnd forma de comert electronic (vanzare-
cumparare online), In cadrul cdruia nici cumparatorul, nici vanzatorul, nici sediul de cumparare sau
obietul de interes nu sunt prezente si nu interactioneaza 1n realitate.

Acestea colaboreazd doar prin intermediul retelei de Internet, unde trasaturile obiectului de
interes si prevederile contractului nu pot fi modificate, unde obiectul este caracterizat doar prin
informatia si imaginile prezente online, unde metodele de achitare sunt realizate in prealabil, marfa
verificata abia dupa semnarea (electronica) a contractului de vanzare-cumparare, dupa ce produsul a
fost livrat prin companii postale sau de curierat. Un alt scop al lucrarii a fost scopul identificarii
influentei si modului de percepere a comertului electronic atat pe teritoriul Republicii Moldova, cat
si pe teritoriul Romaniei.

Succint vorbind, ambele state sunt obisnuite cu modul traditional de comercializare a bunurilor
de interes, insd tind cu pasi lenti dar siguri spre modernizarea procesului de vanzare-cumpdrare.
Aceastd tendintd se observad prin realiarea diverselor aplicatii mobile, prin intermediul cérora
cetatenii pot incheia diverse contracte de vanzare-cumparare online.Si-n cele din urma — formularea
concluziei, care curpinde avantajele si dezavantajele comertului electronic asupra dezvoltarii
populatiei si a economiei de piatd in general.
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