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INTRODUCERE

" There 15 no * new” ¢conomy. but there is something very new in the real economy.”

(Peter Fingar, 2007)

Pe siturile electronice, un cumpdrdior trebuie sé aibd incredere cd vanzdtorul va
livra serviciile sau bunurile care sunt promise. In rejelele ad-hoc, un nod are
incredere in nodurile invecinate pentru a-i directiona mesajele. In retelele de
schimb de fisiere. o parte are incredere in celelalte cd vor livra continut autentic
Forumurile de pe internet si comunitdfile online au incredere in membri s m
posteze spamuri. Fdrd un sistem care sd permita utilizatorilor si evalueze nivelul
de incredere in alte parti, o aplicatie colaborativd ar avea de suferit din canza
exploaltdrii i va esua in furnizarea unor servicii adecvate

Tehnologia internetului de azi ne face sa fim prea pufin pregatfi pentru a controla si
sanciona numérul crescut al utilizatorilor si al celor care asigura servicii cu un comportament
indoielnic. Modelul a carw rezultate sunt prezentate in lucrare saluti comportamentul etic al
consumatorului online §1 isi propune s contureze germenii unei protectii a consumatorului si din
punct de vedere legislativ. in conformitate cu actele normative europene in vigoare s1 si nu
umbreascd profitul financiar al participantilor la comert electronic. Trust model for consumer
protection (TMCP). este un model de incredere. care prin introducerea unor factort cu o mai
mare relevanfd $1 a unui element nou de reputatie reprezentat de clauzele abuzive din contracte
oferd o mai mare robustefe $i acuratete modelului de protectie a consumatorului si totodatd nu
creeaza falsa impresie cd vanzatorii uu ar obtine protit in urina acestui sisten1 de incredere.
Modelul de incredere singur. nu e suficient pentru a menfine ordinea unei piete electronice
Sustinut de legislatie §1 forurile rutelare. modelul TMCP poate genera sinergia de a descuraja
trisoril §1 vAnzatorii strategici pentru a mentine un climat sindtos pe piafa electronica. Este
adevérat ci modelul impredica vénzatorii strategict pana la un agumit punct. dar ca nou-veniti.
vanzatorii strategici trebuie si plateasca pretul construirii reputatier care necesiti timp daci

modelul propus e in functiune
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Viziunea lucrarii este ca. in cadrul unei licitati: electronice. a unei achizitii, sau chiar in cadrul
unei negocieri multi-parametru in afard de cer doi factori clientul si furnizorul. s existe si o a
treia entitate. agentul constlier cu rol consultativ pentru cumpéritor i rol legislativ. stimulent al
increderit. pentru tumizorul de servicii. Chiar dacd sistemele de comert electronic au rezolvat
problema cautdrit si alegerea unui produs sau serviciu. iar filtrele colaborative incearcd si
diminueze supra-incarcarea mformationald. utilizatorul este depasit de cantitatea uriasi de
optiuni pe care le are. Selectarea unui furnizor dupa unul sau mai multe produse este o munca
labonoasa, iar studiul contractelor electronice nu face decat s transforme ciutarea produsulu
-0 muncd anevoioasd §1 devoratoare de timp. Un agent consilier care semnaleaza
cumpiritorului clauzele abuzive din contracte si le asocieazd un grad de disconfort pe baza
marturiilor comunitati, este ceea ce lipseste site-urilor de comert.
Implementarea g1 incorporarea unui astfel de agent consultant ar degreva cumpératorul de
a citi cantitatea uriasa de mesaje de tip feedback in care sunt descrise ipresii $i expuse opmit
Cercetarile recente aratd ca aceastd asimetrie a informatiilor poate fi adunata prin conceptele de
incredere si reputatie. Ideea centrala ar fi ci. desi consumatorul nu  poate incerca sau verifica
produsele inainte de a le achizitiona, el poate i increzator cd va prini ceea ce asteapta, atita uimp
cdt are incredere in furnizor. Teza mtroduce ca aspect inovator conceptul de reputagie legislativa
componentd a increderii. ca o consecintid a faptului ca la nivel informatizat consilierea din
partea protectier consumatorului este aproape nexistentd. () explicatie viabila. ar fi aceea. ci o
legislatie atit de recent abordatd nu a fost inca bine perceputd. Insd o platforma de tranzactin

electronice. un magazin virtual care se respectd st doreste sd-yi fidelizeze clientii, ar putea ~3
ofere o consultanfd care sa cuprinda aspecte legislative ale bunelor practici in comerul
electronic. Din acest motiv. au fost studiate prin intermediul opinies comunititii aspecte legate de
protectia consumatorujul. in special clauzele 1 practicile abuzive intilnite pe platformele de
Heitatii electromice §1 pe pretele digitale.

La momentul actual. modelul de incredere propus in tezd peniru agentul consilier
reprezintd o abordare unica u increderii ce inglobeazd clauze si praciici abuzive existenie in
coniractele elecrronice. Stera academica prezinta sisteme multiagent care recomanda increderea
ca sisteme ce folosese modele de incredere de complexitate mici, preocuparea lor fiind axata niai
mult pe cooperarca agenitlor. pe cdile de propagare a reputapier st pe lungimea lanjului de
propagare. Studwu} conceptulun de incredere este lasat mar mult in seama modelelor de incredere.
dar care se opres. 1 scestea doar la factorin care determina reputapia st la masuri de fiabilitate a

acestor facton
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Consider ca un sistem multiagent care are un consilier ce recomanda increderea. irebuie
sd aiba la baza un medel de incredere competitiv. si demonstreze ci se aleg vanzatorii potrivifi.
$1. ceea ce consider eu ca oste toarte mmportant §1 care ar atrage atenfia atat dezvoltatorilor de
aplicatii in domemul comertului electronic cit si cumpdratorilor online, si fumizeze profit s1
incredere partenerilor de tranzacfie. Teza incununeaza contribufia originali de a propune un
sistem multiagent pentru comertul electronic in care consilierea si aiba la baza un model de
incredere robust, clar. s1 care sa ofere un coeficient de incredere cu 0 mai mare precizie. Desigur.
modelul este creat s1 testat la scard micé, dar nu creeazi falsa impresie ¢ vanzatorii nu ar obfine
profit in unna unui astfel sistem de incredere. Colateral. teza confine o serie de contributi aduse
la modalitatea de considerare a componentelor increderii. a factorilor relevani care o determini.
o specificare a agentului consilier care isi permite si intervini in calculul coeficientului de
incredere atit cdt agentul cumpéritor i permite. Se aliturd contributiilor atat de facilitatile
sistemului. cat §i de infrastructura deja existenta care deschide o serie de directii noi de cercetare
pentru mecamsme de invatare, sisteme de recomandare $i arhitecturt distribuite. Literatura de
specialitate prezintd sistemele de recomandare ca mstrumente miegrabile siteurilor weh ce
consilieaza cumparatorii in scopul alegerii produselor. a comparirii prefurilor. cautd comercianyt
st clasificad dupd cel mai bun pret. recomandd un top al furnizorilor de incredere. dar nu ajuta
cumpdritorit online $1 sub aspect juridic

Lucrarea de fata este structurata in cinei capitole. o provocare pentru terenul plin de
subtectivitate al increderii si al factorilor care o determina si pot i transpusi conputational.

Capitolul 1 aduce in atenfie noul val de relafii dinamice ale unui sistemn de comert
electronic care trebute si fie penmanent dezvoltat si imbundtatit pentru a raméane competitiv. Este
evidenhatd apartenenta comertului electronic la e-business. si componentele unui astfel de
sistem. Gradul de virtualizare al produselor comercializate si modelele de piefe digitale ce sunt
implementate in diferite modun sunt pirfi ale sirategiilor web. Un mare interes s-a acordat
comertului electrontc B2B 1 B2C, iar in linii generale se prezinta citeva modele de afaceri pe
Internet. cumn sunt: magazinul electronic. magazinul universal electronic. achizitia publica
electronica, licitatia electronica (licitatn directe si licitatii inverse). comunitatea virtuala, brokeraj
de informatii i furnizare de servicii pentru comert electronic.

In capitolul 2 sunt tratate multiplele fatete ale consultantei electronice realizati cu
gjutorul agengilor inteligenii care numeaza comportamentul si procesele de gandire umane. De
aceea. cunoasterea comportamentulur cumpdrdtorului. ca §i ratiunile acestui comportament
reprezintd obiective ale studiului de cercetare pentru sistemul de consultanga dezvoltat. Capitolul
prezintd diferite abordar: ale consultanier prin recomandare si tehnici de inteligenta artificiala in

3
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sisteme de recomandare pentru a intregi tabloul aphcatiilor de generare a recomandarii. Tot aici.
sunt enumerate realizdrt actuale ale serviciilor de consultantd electronice ca instrumente
puternice ce cresc precizia deciziei i reduc efortul necesar al utilizatorilor pentru a lua o decizie.
Deoarece insuficienta incredern in comertul online ar putea face utilizatorii si stea departe de
tehnologie, capitolul prezintd in continuare agenti inteligenti de consiliere a cumparitorilor.
Modelul de incredere dezvoltat in tezd incorporeazi o componenti de reputatie legislativa. jar in
capitolul 2 sunt prezentate cateva reglementar: juridice st probleme contractuale prezente in
comertul electronic. De asemenea. nu lipseste tpologia problemelor ridicate de protectia
consumatorului in tranzactile electronice. din care au fost extrase clauzele $1 practicile abuzive.
care. combdtute, ar contribui la un mediu sandtos, adaptat la nevoile reale ale consumatorilor,

Capitolul 3 al tezet prezinta modelul de incredere Trust Model for constumer protection
(TMCP) care stunuleaza prin actiunile sale increderea in mediul online. Acest capitol debuteaza
cu prezentarea celor man recente $1 reprezentative modele de incredere i reputatie $i continua cu
descrierea detahatd a TMCP. Modelul de incredere i1 aduce contributia prin dezvoltarea a doua
componente a modelulm FIRE: . rrust interaction™ si . witness repuration” lolosite atat de agenu
sistemului, cit gi de agentul consilier, componente care, prin introducerea unor factori cu o mai
mare relevanta s1 a unui clement nou de reputatie. reputatia legisiativa oferd o mai mare
robustete §1 acuratete modelului de protectie a consumatoruhn si totodatd nu creeazd falsa
impresie ¢ vanzatorii nu ar obgine profit in urma acestu sistem de incredere. In aceasta lucrare
nu se va protecta un nou model de incredere in mteraciiune. ¢1 se va folosi partea de incredere in
interactiume a modelului FIRE. cu cateva adaptan care demonstreazi obtinerea unui model cu
performante mai bune.

Modelul protectat tine seama mai mult de experienta personala a agentului cumparator
care. in mod tipic are mar multd greutate decit referintele de incredere de mana a doua. dar in
absenta experienter personale, increderea se bazeaza adeseori pe referingele altora sau in absenta
s1 celor din urmd, pe reputatia legislativa. Teza subsene reputatiei ca tiind o masura colectiva de
credibilitate bazatd pe marnuriile sau evaludrile membrilor dintr-o  comunitate, iar increderea
unui individ este derivatd dintr-o combimatie de referinte prinnte $1 experienta personala.
increderea furnizatd de credibilitatea clauzelor s1 practicilor abuzive este una de necontestat.
deoarece toti membru comunitdin trebuie sa respecte legislatia in vigoare §1. deopotriva, sa fie
sancionali cu acecast misurd de reputagie.

Capitolul 4 prezinta contributiile privind elaborarea sistemulur multagent care. prin
intermediul agentului consiher. oferd consultanta agentului cumparitor oferind un coeticient de

incredere care a fost asociat furmizorulw de produse. S-a folosit pentru sistemul multiagent
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simularea computafionali in Repast J. deoarece cu ajutorul simularii este posibild formalizarea
teortilor complexe despre procese s1 se pot forma experimente, cu care se poate observa apantia
unor fenomene noi. Capitolul argumenteaza folosirea modelirii bazate pe agenti cu ajutorul
simularii - Agent-based Modelling and Simulation - §1 scoate in evidenta problemele specifice
ale unui model de incredere. Pentru a oferi o privire de ansamblu asupra modelelor existente s
un suport pentru dezvoltarea unor viitoare modele, in acest capitol sunt enumerate citeva cerinfe
care s-au evidentiat de-a lungul studivlm TMCP st a8 modelelor recent promovate in lumea
academica.

Sistemul propus in teza este compus din 10 agenti de vanzare (vinzitori). 20 agenti de
cumpdrare {(cumpdritori). un agent consilier si un panou de bord (dashboard) unde vanzatorii isi
pot posta informatii despre produsele comercializate. iar cumpdrdtorit isi pot posta feedback-ul
tranzactitlor. Agentul consultant responsabil cu protecfia consumatorulu citeste datele din
dashboard s1 prelucreaza datele referitoare la reputapia legislativd peniru restul agentilor. Pentru
a-1 evalua performania. TMCP este comparat cu modelul tradifional de reputatie $1 modelul fui
Huynh. Pnma comparatie testeaza daci modelul propus ajutd cumpdratoru si aleagd vinzatorii
adecvali $i dacd se obline un cistig mai mare din prisma cumparatorului in raport cu modelele
competitive. A doua comparatie care este ficuti. constd in a testa cstigunile diferitelor ipunt de
vanzatori. Totodatd. sunt evidenfate tendinte ale vanzitorilor strategici care demonstreazi
robustetea modelului.

In capitolul 5 sunt enumerate contributiile aduse de tezi s1 directiile viitoare de cercetare.

fn cadrul anexelor sunt rezultatele obtinute. enumerarea clauzeior s1 practicilor abuzive
considerate in teza. valorile parametrilor simulirii §1 capturi de ecran ale aplicatiilor.

Bibliografia este selecuva s1 cuprinde refennte studiate pentru elaborarea modelulw st

sistemulut propus in teza.

n
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CAPITOLUL

COMERTUL ELECTRONIC - COMPON A E- BUSINESS

Mondializarea.  dezvoltarea economiei de servicii. loate acestea pun
companiile sa abandoneze modelul de organizare centrai pe problemele lor
interne pentri a se adapia la un alt mod de logica. al clientului. In acelagi
itmp, clienfii suni congtienti de noile servicii pe care tehnologia le oferd si
devin mai pretenfiogi si mai putin rabdétori. Astfel, companiile se confiuntd ci
nevoia fol mai presantd de a deveni focalizate pe client, organizate dupa
profilul clientului, pentru a oferi cel mai bun serviciu. De asemenea, orice
sistem de comert electronic trebuie sa fie perimanent dezvoliat, imbundrdgit
pentru ¢ ramadne compelitiv.

Principala contribugie a acestwn capitol o constituie prezentarea cadrului general al
comertulur electrome $1 modelul de organizare al e-businessului centrat pe client. asa cum este
tlustrat in figura 1.1. Modelele digitale de afacen suni clasiticate in functie de numarul de
turnizort si de strategii web. Cea mas raspanditd forma a afacerilor electronice este in prezent cea
a comertului electronic. In mod eronat. cele doud tipurt de imteraciium sunt deseori confundate.
in realitate, comertul electronic este parte a atacerilor electronice, fund procesul de vanzare.
cumpirare sau schimb de bunun $1 servien folosind metode electronice de comunicare. Pietele
electronice sunt piefe virtuale unde cumparatorii $1 vanzatorii fac schimb de afinmatii. negocieaza
s1 inchele tranzacti. Aceste piete pot lua diferite torme cum ar fi licitatiile. schimburile de
produse, e-cataloage. etc, s1 reprezinta unul din cele mai bune exemple care tlustreazi evolutia
Internetului.

Elementul central al activitatn de comert electronie il constituie. evident, produsul sau
serviciul oferst spre vanzare. ale carw valitdu msumseci sunt imbogitite cu functonalitati

spectfice prezenter online dupa cum ~e poate observa in figura urmitoare;

6
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Nivelul Nivelui Nivelut
clientulbui aplicatiei bazei de date

v Gestiune cataiog
< Gestune profil

«  Gestiune cos

Sisteme
back-end

B
“ Procese de derizie Aplic.1 -

=
Aplic?  +. 8D

-~

< Intretinere sistem

A Gestiune .

Aplic.r >

Figura 1. 1. Componentele unui sistem de comert electromc
(sursa: Georgescu C.. Georgescu M.. Retele de calculatoare si Internet. Ed. Didactica st Pedagogica. Bucuresu
2003. pag.143)

In contextul tranzactiilor interne din cadrul unei firme s-au enumerat cateva modele de
afaceri de pe Internet: magazinul electronic (e-shop). magazinul universal electronic (e-
mall). achizifia publica electronicd (e-procurement), licitafia electronici (e-auction).
comunitatea virtuala (virtual community), prestari servicti electronice (e-service providing).
brokeraj de informagn. modele de publicitate.

In cele ce urmeazi se vor analiza serviciile de consultant in comertul electrome in care
ageniii inteligenti utilizeaza cunostinte prestabilite sau invaate pentru a stabili activitip
specifice sau lanturi ciclice de activitati pentru un utilizator individual sau intr-un proces

comercial.
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CAPITOLUL .

CERCETARI ACTUALE PRIVIND SERVICIILE DE
CONSULTANTA IN COMERTUL ELECTRONIC

Software-ul de agenfi formeazd o parte eseniald a unui numdr tor mai
mare de calculatoare hazate pe sisieme de mformare. Acest lucrn se
imidampld pentru ¢ agentii sint considerati modelul generatiei urmdétoare
in ingineria sistemelor complexe distribuite. Potrivit Jennings (2001
agenfii sunt produse soft cu granitele intre entitdti si interfefe bine
definite. Ele sunt incorporate imtr-un anumit medin, in care inirdrile
legate de starea actuald a mediului lor o fac senzorii iar actiunile asupra
mediului concepute pentru a indeplini un awumit scop in atingerea
obiectivelor alese.

Capitolul 2 al lucrdrin prezimtd folosirea agentilor software pe piata electronicd de
<onsultantd din doud puncte de vedere: al clientului st al furnizorului. Sunt evidentiati acei agenn
~hopping bots ce sunt urilizati de consumator1 pentru a cauta pe web informatit tarifare despre
~unurt. De aceea. hteratura acadenmed  face ca in centrul unei astfel de piete sd se remarce o

atrfogre de modelan de domeniu, de servicnl care au fost construite prin intermediul agentilor.
Dupa o prezentare in linii mari a abordim ACF. KB. CBR. GBR s hibrid cu ajutorul ciirora
cercetarile au indicat cum clienti “cumpard” mar intdi promisium ca potentiale solutit la
probiemele lor. sunt conturate citeva tehniei de intehigentd artificiald in sistemele de
-ecomandare.

In acest capitol s-au facut observatii cu privire la consultanta legislativi din domeniul
.omertulu electronic. Dest germenit consultantet legislative exista iar crearea de medii juridice
au inceput $@ se contureze in regiunea Asia-Pacitic. la nivel informatizat. consilierea din partea
consumatorului este aproape inexistentd. Aceastd afirmapie este sustinutd de o cercetare bine
Jocumentatd asupra agentilor de consiliere a cumparatorifor in cometul electronie. care. din
pacate. nu au fost constrinf sa tind cont 1 de aspectele legislative ale proteciier consumatorulu.
Capitolul se finalizeza cu citeva reglementin juridice si probleme contractuale $1 cu topologia

problemelor ridicate de protectia consumatorulu in tranzactile electronice
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Toate 1deile acester secnunt sunt cretonate cu scopul de a sublinia ci un agent de
consultantd care ar fine seama in recomandarile sale si de aspectele noii legislatii cu privire la
clauzele 1 practicile abuzive ar reus: sd-si protejeze consumatorii si sa le cigtige increderea.

Acesta este aspectul de originalitate care aduce un plus de reputafie unui furnizor.

2.2, Comportamentul cumpdrétorului, factor vital al serviciului de
consultanta
Cunoasterea comportamentului cumpéritorului. ca si ratiunile acestui comportament

reprezintd obiective ale studiujui de cercetare in sistemele de consultantd ale comerfulw
electronic. Comportamentu] final al cumparatorului depinde. intre altele, de numerosi factort sau
variabile, care pot fi grupatt in doud mart categorii: factori explicativi individuali si factori
explicativi a1 mediului social [14].

Actul de cumpirare poate fi considerat drept rezultatul perceptiilor pozitive care trebuie
produse, provocate.

Cercetdrile privind motivarea i1 gasesc origmea in lucririle psiho-sociologilor americani.
care urmare a teoriilor psihanalitice dezvoltate de Freud, apoi de Adler. Homey, Fromm. Erikson
si a studiilor privind mecanismele perceptie1 ,,formei” s1 a ,comportamentului”. cautau sa
cunoascii mai bine personalitatea cumparatorilor si ceea ce ii deternund pe ei sa actioneze. In
plus, mai multe motivatii pot i contradictorii §i pot intra in conflict. Personalitatea sau caracterul
diferentieazd indivizii in modul de a percepe. de a reactiona. Este tentant pentru cercetitori si se
evidentieze legitura dintre caracteristicile personalititii si comportamentul de cumpdrator. unii

pornind de la o tipologie a personalitdtii. alfii de la un inventar al personalitifii.

2.3.ABORDARI ALE CONSUL TANTEI PRIN RECOMANDARE

Din prisma consultantei. tehnicile inteligentei artificiale pe piata electronica sunt in
principal pentru selectarea produsului in recomandiri, in consilierea cliengilor. in generarea
automatd a rispunsurilor, a deciziilor cu privire la stabilirea prefurilor. Acest tip de consiliere

este reflectat prin difenite tpuri de selectie st abordiri de recomandare.

Abordare ACF

Abordarea ACF este bazati pe tehnica “word-of-month™. Aceasti abordare face o capturd
a recomandarilor precedente ale clientilor, a feedback-ului asupra produselor pe care le au deja

achizifionate si folosesc acest feedback in recomandarea produselor la nof potentiali clienti {21].
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Utilizator 3

Utilizator 1

Utilizator 2

Figura 2. 1. Abordarea ACF

Abordare KB
Aceastdl abordare se bazeazi pe cunostiniele produse de informatii.Cea mai mare parte a

sistemelor bazate pe cunoastere sunt sisteme pentru selectarea si recomandarea produsului si sunt
de up CBR(Case-based) s1 GBR(Goal-based)

Abordare CBR(Case -based approach)
Abordarea CBR este o abordare de rezolvare a problemelor bazate pe experienta

anterioard. Experienta trecutd este organizata sub forma de cazur si este utilizatd pentru a
rezolva probleme noi. Medicii, avocatii sunt exemple in cazul de fata, deoarece e1 se folosesce de

cazun din trecut pentru rezolvarea cazurilor noi.

Abordare GBR(Goal-based approach)
Aceastd abordare este folosita pentru a gasi produse similare cu cele pe care utilizatorul

le cunoagte deja. Ideea de bazi este “similarities are goal-based”, adici similaritifile sunt pe baza
de obiectiv, de {intd. De exemplu. o umbreld este similar cu o haina de ploaie in cazul in care
obiectivul este protejarea de ploaie. Sistemele in care se abordeazi tehnici de reglisire a

obiectivului se gasesc in literatura de specialitate sub numele de FindmeSystem [24],

Abordare Hibrid
Aceasta este 0 combinatie intre ACF si abordiri KB. In unele sisteme. abordarea ACF

este utilizatd in etapa de post - prelucrare. in altele pentru numarul de feedbackuri avute de la

utilizatori. Acest numar devine un prag in functie de care se decide tipul abodarii: ACF sau KB.



2.4. TEHNICI DE INTELIGENTA ARTIFICIALA IN SISTEME DE
RECOMANDARE

In general. tehnicile de recomandare sunt parti personalizate ale unut site atunct cand sunt

inglobate in acestea. deoarece ajutd stteul in sine pentru a se adapta la fiecare client. Tehnologiile

utilizate folosesc de la interogan de baze de date pand la o gama larga de tehnici de data mining.

learning machine s1 strategn evolutionare. Se prezinta urmatoarea taxonomie de recomandare:

vo Metoda Probleme de proiectare
Modelul - 5
aplicatiel 17117:01'9& 1;117‘(17'2(1» legire Gradul de Recomandare
¥ urmarita de la | comunirdyii personalizare
CORSUMEION
Lista de recomandari
Amazon Bookstore  [Navigare explictia | Atributele Sugestie Selectie manualé Nu Extrage lista
Gifi Ideas item-uiwm neordonata si descriere
Populante exactd
Amazon Purchase  [Navigare explictta  |Istoria Sugestie Sutnarizare Nu Exirage lista ordonara
Circles cunpiran statistica
CDNOW Buver's  {Navigare explicita  [Atributele Sugestie Selectie manuald  |Nu Extrage lista
Guides item-ului Revizuirt neordonata
Popularite
C DW Artist Nunic Niic Sugestie Selectie manuala N Extrage exact
Pi produsuf
CDNOW Top 100 {Nunie Istoria Sugestie Snmarizare Nu Extrape fistad
CHIPATAN statistica ordonata
Drugstore Advisor  jTastanrd Atribute | Auibutele Sngestie Bazata pe atribur Efemer Extrage lista
ttem-ului Revizuinn  |Selectie manuala neordonaia si descriere
exactd
MovieFinder Top  {Navigare explicttd [ Atributele Sugestie Selectie manuala Nu Extrage fista
16 tem-uiui neordonata
Popuiarite
Ratinguri i comentarii
Amazon Customer | Navigare Implicitd  {Ratmgunt Predictie  [Sumarizare Nu Livreza comentar
Commenrs Contentary Rating SIAtISHCA ratingnri individuale
text Revizuire de la altt cumpérators
siiatmgiy
previzionate
Drugstore Test Navigare explicitd | Ratingui Predictie  [Stunarizare Nu Extrage conunentarit.
Drives Comentarii Ratmg statistici ratingon ndividuale
text Revizuire de la alt: ciunparatort
si ratingurs
eBav Feedback Navigare hmplicita  |Ratneuri Predictie  |Sumarizare Nu Livreza conientaim
Profile Comnentarii Rating statistica raungur mdividuais
texy Revizuire de ia ali cwnparaton
St ratngin
previzionate
Notificari Service
Amazon Eves Tastatd' Anibute | Arributele Sugestie Bazata pe atribus Persistent Ofera o singura
item-uiui recomandare
Amazon.cotin Tastatwa Auibwe Atributele Revizain Selectie manuala Persistemt Ofera descriere
Delivers rem-ului explicita
eBay Personal Tastatwra Amibute | Anibutele Sugestie  |Bazata pe atribut Persistent Ofera listh neordonata
Shopper item-ulug
| Produse asociate
Amazon Customers |Navigare Inplicita | Istoria Sugestie Corelare itemn Efemer Livrezd o lista
who Bought cumpardti cu item neordonata
CDNOW Album Nawvigare explictida  {Istona Sugestie Corelare item Efemer Livreza o lista
Advisor -Single clanparars cu e neordonata
Item lot

Tabetul 2. 1. Taxonomie a aplicatiilor de recomandare
Sursa:J. Ben Schafer. Joseph A Konstan. f Riedl - £-Commerce Recommendation Applications
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2.5.REALIZARILE ACTUALE ALE SERVICIILOR DE
CONSULTANTA ELECTRONICE

Mai multe studii, analize $1 articole au fost derulate cu scopul de a identifica diferitele

tendinte §1 evolun ale e-commerce-ului. comportamentul consumatorulului ontine (Korgaonkar

and Wolin, 1999: Lynch et al., 2001). intentiile de cumparare online (Vellido et al., 2000;

Vijayasarathy and Jones. 2000). lojalitatea fatd de anumite site-uri web (Lynch et al.. 2001:

Reichheld and Schefter. 2000) si multe alte aspecte. Cu toate aceste cercetiri, domeniul pare a fi

incd neexplorat suficient pe plan mondial. iar in Rominia cu atit mai mult. Voi prezenta in

continuare citeva realizari in domeniul consultante: electronice cu aplicabilitate in comerful

¢lectronic, acentul fitnd pus pe mecanismul in care se oferd consultanta:

AGENT/Adresa site

TIPUL DE CONSILERE PENTRU CUMPARATORI

BARGAIN DOG

dap. www bargaindog.cotn
JArgdu

Agent on Ime de alenta pentru vanzarn de servici.

BAR POINT
IR wWaww barpoint con

In schimbul mtroducerii codului de bare agentul oferd informati specifice
produsulur. inclusiv - producatorul  de  contact. informatii  despre
comparares pretulua cu alte produse si revizuirile rapoartele de productie

3i0 COMPARE
- waww thebigcompare com

LTRSS

Fumizeasa nietacautan pentru cumparaturi

ANGETIT
P WWwocangentcorm
LA

Serviciu care Jocalizeaza produse pentru cumparator la pretul specificat d=
CLUmparator

DASNH
www dash com

Asistent personal de cumparatun care ofera reducen de la comercianu:
onhne selectalt

L
DEAL ITME

Hop  www dealtime com

Cautd comercianiil cu amanuntul §i clasifica pentru cel mai bun pret.

MYGEERK
Hup wwaw miveeek com

Ajuta utilizatorul s gaseasca produsele i sa le compare preturile

SALES CIRCULAR
Hap: www salescircular cotn

Compara prefurile 1 facilitatile pentiu produsele de vanzare cu anvanuntu
in magazmele proprii.

PERSONAL LOGIC
Hiup:swww personaliogic cotn

Un mstrument care permite consumatorilor sa ingusteze lista celor ma
bune produse care se plicazd nevoilor lor. Sistemul filtreaza produsele
dintr-o anwnita categorie in funciie de caractenstcile specifice prezeniat
de consumator. Un agent retuneaza o listd ordonatd de produse care
satisfac cele may pretentioase cerers.

BARGAINFINDER
Hup /bfcstarac.com

Este primul agent virtual de cumpdratun care stabileste prin interogare
preful unwi utilizator de CD-urt muzicale. In paralel cu iterogarea
utilizeaza arhitectura metamotoarelor de cautare cuin ar fi MetaCrawler

FIREFLY
tinp. www tirefly. com

Acest sistem de recomandare reuseste printr-o abordare ACF bazata pe
“word of mouth™ 44 ofere solutii consumatorului folosmd un mecanism dz
filtrare colaborativa, Sistemul se foloseste pentru produse muzicale 1
carti.

JANGO
Hup wwawy jango com

Jango returneazi un set limitat de carcteristici ale produsului in cadnu
unut servietu solicitat de consumator. Cerenle cumpératonior sumt onorate
de catre Jango Web Browser. Acest mod de mteroperabilitate presupunc
compararea preturilor de fa inai nin comercianti din cataloagele onhne
indiferent daca acestora le place sau nu

Tabelul 2. 2. Agenti de consiliere a cumparatorilor in comertul electronic
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2.7. REGLEMENTARI JURIDICE S| PROBLEME CONTRACTUALE iN
COMERTUL ELECTRONIC

Organizatiille care au recomandat folosirea ingelegerilor de mterschimb in 1deea

*
.

administrarii problemelor cum ar fi termensi contractului, conflictele de legi. semnaturile
electronice, securitatea datelor. protocoale. criptografie si relatia dintre tranzactiile electronice $1
cele bazate pe hartie au fost: UNCITRAL (United Nations Commission of International Trade
Law) — Comisia Natiunilor Unite pentru Dreptul Comertului International, ICC(International
Chamber of Commerce) - Camera Internationala de Comert st ECA (Electronic Commerce
Association) - Comisia Europeana s1 Asociapia Comerfului Electronic. Ca reglementari europene
in domeniul comerfului efectromie, se pot aminti: The E-commerce Directive (Directive
2000/31/EC of the European Parfament and Council, June §th 2000). cu scopul imbunatagirii
aspectelor de securitate in comertul electronic privind orice tip de tranzactie (B2B. B2C. ete):
The Distance Selling Directive. ce mpune necesitatea furnizarii consumatorilor a wturor
informatiilor legate de produsul/serviciul furnizat (identificare. pref. cost si durata livrari. mod
de platd, service, posibilitatea retumarii}: The EC Framework Directive for Electronic Signatures
- 1999/93/EC: The Electronic Money Directive, ce stipuleazi taptul ca institupiile autorizate din
statele member nu au nevoie de alid autorizare in alte state membre: The Data Protection
Directive, ce asigura confidentialitatea corespondentei electronice s-au actualizat in 2007 la noile

certe ale comerpului electronic.

2.7.1. Tipologia problemelor ridicate de protectia consumatorului in
tranzactii electronice

Directiva propusi de Uniunea FLuropeana consolideazi protecia existentd a
consumatorilor in domenii esenfiale unde au fost depuse numeroase plangeri in ultimii ani. cum
ar fi vanzarea sub presiune $1 mioducerea clauzelor abuzive in contracte. Directiva mpune

comerciantului obligapa de a oferi consumatorulur:

o Pentru toate contractele incheiate cu consumatorii, un ansamblu clar de informatii care sa
il permutad sa aleagd in cunostinta de cauza (de exemplu. caracteristicile principale ale
produsului. adresa geografica s1 identitatea comerciantului. preful cu toate taxele incluse.
toate costurle suplimentare de transport. de livrare sau legate de cheltuielile postale).

¢ Norme privind livrarea si transferul riscului ctre consumator. Comerciantul trebuie sa
livreze bunul catre consumator intr-un termen maxim de 30 de zile calendaristice de la
incheierea contractului

e Institwirea unei peroade de gandire de 14 zile calendanstice in care consumatorul isi
poate schimba parerea. Introducerea unui formular de retragere standard usor de folosit

* Existenta unei liste negre a clauzelor contractuale abuzive interzise in orice situatie 1 a
unet liste gri comunitare a clauzelor contractuale presupuse a fi abuzive atat timp cat
comerciantul nu demonsireaza contrariul
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CAPITOLUL &

CONTRIBUTII PRIVIND MODELELE DE iINCREDERE
SI REPUTATIE FOLOSITE DE AGENTII INTELIGENTI
PENTRU ASIGURAREA CONSULTANTEI IN
COMERTUL ELECTRONIC

=

Printre diferitele domenn ale stingei calculatoarelor, comertul online pare sa fie
zona din care se beneficiaza cel mai mult din conceptele de incredere si
reputatie. Recent. au fost infiinfate comunitati electronice care au crescut si s-au
dezvoltat foarte repede. Din picate. un punct toarte slab al pietelor online este
reprezentat de nivelul ridicat de risc asociat cu pierderea notiunilor de incredere
si reputatie. Consumatorul este de obicei forfat si accepte riscul ce precede
performanta . adici de a plati pentru servicii si bunuri inainte de a le primi, care
l-ar putea pune intr-o pozitie vulnerabild. Pe de alta parte. furnizorul de servicii
are mult mai multe informatii despre calitatea produsului decét consumatorul.

Dupé cum s-a putut observa inerederea reprezinti un factor important in conditii
de ncertitudine $1 risc. Degi multi savan{i au recunoscut cii increderea este o cerini foarte
umportantd pentru cregterea comertului electronic, pind acum, adevaratul concept al increderii
consumatorului in mediul electronic nu a ajuns la stadiul de maturizare. Capitolul prezinti 12
modele de incredere: modelul traditional. modelul Iui Marsh. modelul lui Fsfandiary si
Chandrasekharan. modelul lut Yu s1 Sing, modelul AFRAS. modelul lui Carter. modelul Tui
Castelfranchi g1 Falcone, modelul Abdul-Rahman si Hailes, modelul lui Sen si Sajja. modelul Tui
Huang, modelul ReGret $1 modelul FIRE.

Principala contributie a acestui capitol o constituie prezentarea i extinderea citorva
nofiuni teoretice de bazii in modelarea increderii bazatd pe reputatie. S-a precizat cadrul in care
aceste concepte centrale reputafia $1 increderea sunt abordate in modelul “TRUST MODEL FOR
CONSUMER PROTECTION” (TMCP) cum sunt prezentale. precum §i o argumentare a
agregirii acestora. Se poate observa de-a lungul acestui capitol ¢ increderea este un fenomen
personal 1 subtectiv bazat pe facton variati sau dovezi s1 c¢i unele dintre ele au mai multa

greutate decit altele. fapt ce este luat in considerare pe tot parcursul lucrarii. Sunt accentuate si

14
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descrise din punct de vedere al topologiei reputatiei cadrul formal al conceptelor ce au stat la
baza dezvoltarii modelului de incredere pentru protectia consumatorului,

O alta contributie a autorulw constd in modificarea topologiei propusi de Mui. in care.
modelul aduce reputatiei individuale o noud dependentd, aceea de reputatie legislativi. Figura
3.1.(sectiunea 3.3.2) prezintii dependentele reputatiei ce furnizeaza valori care sunt considerate in
calculul coeficientului de incredere al modelului propus in scopul unei protectii mar reale a
cumpirétorulu online.

Masura de incredere a acestui model este construitd atat pe relapile directe cat s1 pe
informatii despre reputatie si se aliniazi modelelor prezentate in sectiunea 3.1 Increderea
rezultatd din relaiile directe se numeste incredere directd $1 reflectd opinia subiecuvi a agentulu
care judecd. Pe de altd parte. reputatia este o colectie de opinii subiective despre un agent de la
alti agenfi din aceeasi societate. Astfel. increderea directd are o mfluentd mai mare asupra
agregirii increderit decat reputatia. Totusi. in cazul in care un agent nu define suficientd
mnformatie pentru a calcula increderea directd va trebui si se bazeze pe informatia despre
reputatie s1 cea legislativa.

Putem concluziona c¢i modelul este definitoriu, deoarece foloseste doar informatiile
principale de tranzactie in actuala piatd elecironicd. cum ar fi: preful. volumul produselor
comercializate, ratingul feedbackului s1 amprenta tmpului. Estimarea increderii directe se face
ludnd in considerare trei factori: factorul temporal, factorul de impact al ratingului si factorul preg
-volum. In mod similar modelarii reputatier directe factorul efectului temporal s1 factorul preg-
volum sunt considerati pentru a evalua reputatia indirecti. Reputafia legislativi este reprezentati
in model de clauzele abuzive care tin foarte mult de profilul utilizatorului. Practicile abuzive sunt
comportamente nepermise agenfilor in piata electronica care sunt puternic studiate.

De asemenea. o altd contributie o constutuie definifia 4(sectiunea 3.4.3) care m-a
determinat si afirm ¢i va fi una acceptatd. S-a evidentiat faptul ci aceste clauze abuzive sunt
percepute in mod diferit de catre consumatori. De aceea, gradul de disonanii cognitivi este
reflectat in model printr-o importantd particulari  wac determinati printr-un sondaj online

efectuat pe 250 de subiecti.

3.3.MODELUL TRUST MODEL FOR CONSUMER PROTECTION (TMPC)

3.3.1 Increderea si reputatia in contextul modelului
Increderea este o relatie directionald intre doud péryi care, in literatura de specialitate mai sunt

denumite frustor, manifestant al increderii s1 frustee, cel care este de incredere. Se poate afirma

cdl in aceastd cercetare nusior este 0 entitale care are abilitatea de a face evaludri i de a lua

15
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decizii pe baza informatiei primite §i a experientei anterioare. Cel care este de incredere poate fi
reprezentat de o persoana. de un consultant, de o organizatie, de o entitate fizici. sau o notiune
abstractd cum ar fi informatia juridica sau o clauza contractuali. O relatie de incredere are un
scop, adicd actioneazi pe baza unei propuneri specifice, particulare sau a unui domeniu de
actiune cum ar fi “sd fie legald”, in cadrul increderii unui agent intr-un consilier juridic, sau “si
ofere informatie valabila™ in cazul increderii unei persoane in corectitudinea unei afirmatii.
Increderea poate i reciproci si se poate realiza numai atunci cind ambele part1 sunt entititi cu
abilititi de evaluare. In lucrare. increderea nfluenjeazd atitudinile $i actiunile celui care o
manifestd. dar in acelagi timp poate avea efecte si asupra celui care e de incredere st a altor
clemente din mediul online prin stimularea increderii reciproce. Chiar daci literatura de
specialitate utilizeaza termenul de incredere cu o varietate de intelesuri, doud interpretin
principale dau consistentd increderii considerate in lucrare: reliability trust si decision trust. Asa
cum sugereazi §1 numele. reliability trust - credibilitatea increderii poate fi interpretatd precum
credibilitatea unui lucru sau a unei persoane independent de vreo obligatie.

Definitial

Increderea este probabilitatea subiectivi prin care un individ A se agteaptéd ca un individ B
sd realizeze o acfiune datd de care ii depinde bundistarea.

Definitia 2

Increderea deciziei este limita pana la care o parte datd este capabili sa depinda de ceva
sau cineva intr-o sitwafie daté cn wn sentiment relativ de securitate, chiar daca consecinfele
negative sunt posibile
Pentru scopul acestui studiu. se defineste reputatia conform dictionarului online al lui Merriam-
Webster :
Definitia 3

Repuiatia este calitatea globalé sau caracterul persoaner asa cum este vdzut sau judecar

de oameni, in general.

3.2.2 Topologia modelului
Se poate observa ci modelul propus adopta ca punct de vedere. acela ¢i increderea este

asleplarea cu care un serviciu va fi onorat sau promis in evenimentele viitoare. iar reputafia ca
perceptie a unui agent creatd prin intermediul actiunilor anterioare. Topologia lui Mui a fost
adaptatii la realitatea comertului electronic prin introducerea reputatiei propagati de clauzele

abuzive.
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Urmitoarea figurd va prezenta dependentele reputafiei care furnizeazi valori ce sunt
considerate in calculul coefientului de incredere al modelului propus in scopul unei protectii mai

reale a cumpaéritorului online.

Reputatia
Reputatia indirectd
IR

Reputatia directd
DR

Reputatia personald
PR

Reputatia legislativd
LR

Figura 3. 1. Topologia reputatici in TMPC
3.3.3 Descrierea modelului

In aceasta lucrare nu se va proiecta un nou model de incredere in mteractiune, ci se va folosi
partea de incredere in mteractiune a modelului FIRE. cu céteva adaptari care demonstreazi
obfinerea unui model cu performange mai bune,

Pentru a construi o misurd de incredere, un agent poate lua in considerare ambele surse de
informafie. Misura de incredere a acestui model este construita atat pe relatiile directe ct si pe
informatii despre reputatie. Increderea rezultati din relatiile directe se numeste incredere direct
si reflectd opinia subiectivi a agentului care judeca. Pe de alta parte, reputatia este o coleclie de
opinii subiective despre un agent de la alti agenti din aceeasi societate.

Deoarece informatia despre reputatie provine dintr-un punct de vedere subiectiv. este de
obicei mai pufin sigurd decét informatia pe care un agent o poate observa §i judeca simgur
(incredere directd). Astfel, increderea directd are de obicei o influentd mai mare asupra agregani
increderii decat reputatia. Totusi, in cazul in care un agent nu detine suficienti informatie pentru
a calcula increderea directd. va trebui si se bazeze pe informafia despre reputatic si cea
legislativi.

Modelul de incredere isi aduce contribufia prin dezvoltarea a dous componente a modelului
FIRE : trust interaction $i witness reputation folosite atat de agenfir sistemului cat si de agentul
consilier, componente care. prin introducerea unor factori cu o mai mare relevantd si a unw
element nou de reputatie. reputatia legislativi oferd o mai mare robustete s1 acuratefe modelului
de protectie a consumatorului si totodatd nu creeazii falsa- hﬁp're'si_e' €& vinzatorii nu ar obfine
profit in urma acestui sistem de incredere.

: : 17
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3.4.1. MODELAREA INCREDERII DIRECTE

Increderea directd este estimarea reputatier de citre un agent evaluator in raport cu
tranzactiile directe ale acestuia avute cu agentul (inta sau agentul evaluat.

Sunt doui probleme care trebuiese rezolvate in modelarea increderii de interactiune:

1. Cum sa reprezinii increderea in interaciiune?

2. Cum si calculezi cantitatea de incredere din interactiunile proprii anterioare?

Pot afirma ¢& modelul este definitoriu, deoarece foloseste doar mformatiile principale de
tranzactie in actuala pratd electronicd. cum ar fi: preful, volumul produselor comercializate,
ratingul feedbackului §1 amprenta timpului. Estimarea increderii directe se face lind in
considerare trei factori: factorul temporal. factorul de impact al ratingului si factorul preg

cantitate dupa cum vor fi detaliate in cele ce urmeaza.

3.4.1.1. Factorul temporal al ratingului
In acest model. ca i in modelul FIRE, se adoptd o funciie exponentiald negativi care s

simuleze efectul factorului temporal. dupi cum urmeazi:

—c r. —7 (13)
rrrz\ 7 (8]
A%e =1—e
tr22 ()
in care:
w,_(r) - importania fiecarer evaluari la momentul t in care evaluarea a fost furnizata.
Cim - conslantd setatd si controleze forma funciie exponentiale.

1;-19- diferenta de timp dintre nmpul de evaluare t; $1 timpul de start

3.4.1.2. Factorul de impact al ratingului
O cintdrire exactdi a evaludrilor pozitive §i negative nu a fost gdsita s1 acceptata de citre

cercetdtori in lumea stiintifica. Este nevoie in continuare de multi munci pentru a determina cu
precizie greutatea unei evaludri.
in acest sens. pentru a proba eficacitatea factorului de impact. in lucrare se adoptd o

functie subtectivd de masurare a ratingulw prezentata de You [2007] dupa cum urmeazi:

B,.daca.r, , (1}>0

W=
™ \B,.daca.r, , (1)< 0

cu 0<Br, 5r'—"BF (14)

in care:
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ﬂ‘ - ponderea ratingului pozitiv.

/3, - ponderea ratingului negativ.

3.4.1.3. Factorul pret-volum
O functie exponentiald negativd, similard cu cea care calculeazi efectul temporar este

adoptata pentru a caleula influenta factorulu pret - volum dupi cum urmeaz :

-, Xpretenep
i (16)

Wp’['f):l—e

unde:

c,, - constantd selectatd sa controleze panta curbei exponentiale.
¥

pret - preful produsului.

nrp -numarul de produse corespunzitoare tranzacfiei.

Preful produselor trebuie si se reflecte in reputatia comerciantului si si asigure totodata protectie
consumatorului. Desi costul unui produs se calculeazi dupi reguli economice stabilite de
legislagia in vigoare. introducerea factorului pret-volum in calculul increderii directe va

determina o descurajare a practicilor abuzive.

3.4.1.4. Agregarea increderii directe si fiabilitatea acesteia
Pentru calculul increderii directe (DT) sunt luati in considerare cei trei factori menfionap

anterior.Un calcul mai exact al componenter DT poate fi obfinut i prin alte metode, insi. in
lumina cercetdrilor efectuate in sfera ratingurilor, componenta DT se va calcula ca medie
aritmetica a rezultatelor obtinute de efectul factorului temporal. a factorului de impact pozitiv

negativ si a factorulut pret -volum.

;funn, (f)u-'m(f} Z'i:q.”. (!)HP" (f} g’:"uf*, (!)“pp(!l)

-+ i=0 +

4

i\rw{.f) Y w,, (i) iww{f)

- =0 i=0
Rfi?nra,,a,. U) - 3 (17

i[l care:
r, . (i)-ratingul agentului ay, asupra agentulur a,
w,, (i) -greutatea fiecarei evaluari bazatd pe momentul in care evaluarea a fost furnizata.

w,, (i) -greutatea fiecdrui rating in funcpe de evaluarea pozitivi sau negativi.
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w, (i)-greutatea fiecdrui rating fumnizata de factorul pref - volum.
Pentru a mésura fiabilitatea componentei DT sunt luafi in calcul doi factori:
e numirul ratingurilor folosite in calculul DT
e deviatia ratingurilor in timp.
(18)

Fiaby ()= Fiab (1) Fiab, (1)

Produsul celor doud masuri de fiabilitate a factorilor mai sus mentionati este fiabilitatea
increderii directe:

in care:

Fiabpy(t) - fiabilitatea increderii directe.

Fiab, (r) - fiabilitatea numarului de ratinguri la momentul t.

Fiab,, (¢) - fiabilitatea deviafie1 standard.
Fiabilitatea numérului de ratingun este formulatd pe baza observatiei lui You [2007] care
demonsirezi cii un numir mai mare de ratinguri implicate in calculul DT creste reputatia.

; 19
Fiab, (1) =1-¢ ™" §53

in care:
¢ - constanta aleasa arbitrar.
nipr- numirul de ratingun utilizat pentru a calcula DT.
Fiabilitatea deviatiei standard a componenter DT conform You [2007] se calculeza cu formula -
Fiab,, (1) = . (20
" Z("’_’tf_.-_*REPm(f)):

"y, =1

e Fiyw,, (i) + r(f)'.:m(f)ﬂ'{i)wpp{i)

(2D

in care:
Fiab,, (r) - fiabilitatea deviatie1 standard.

w,,, (i) - ponderea fiecarei evaludn bazatd pe momentul in care evaluarea a fost furnizata.

W (i ) - ponderea fiecirui rating in functie de evaluarea pozitiva sau negativa.
w,,, (i) - ponderea fiecarui rating furnizatd de factorul pret - volum.

1y - numirul de ratinguri utilizat pentru a caleula DT,

20
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Fluctuatia ratingurilor din jurul reputatiei directe este un indicator al fiabilitatii DT. Daca
ratingurile sunt constante fiabilitatea DT ar trebui si fie mai mare decit daci ratingurile

fluctueaza mult.

3.4.2. MODELAREA REPUTATIEI INDIRECTE

Suma valorilor reputatiei martorilor ale tuturor declaratiilor disponibile constituie

componenta reputatiel indirecte a modelului de incredere:

Z W, 0
R I (23)
o, ¢ countWC(r, , )

in care countWC{(r,, ) este o functie ce returneazi numdrul martorilor.

Deviatia standard a reputatiei indirecte reflectd difereniele dintre declaratiile martorilor cu privire
la un agent. Daca mirturiile asupra unui agent diferd mult. reputatia martorilor este mar putin

exactd. In modelul propus, conceptul de deviatie standard reflectd aceastd problema si se adopta

astfel:
P0=p, ()-p, (1)-p,, () -
|
pn-—m-")= i {28)
YW, (-, (1)
L e
countWC(r, , )~1
Unde:

countWC(r, ) este o functie ce returneaza numérul martorilor.
P, (¢)-fiabilitatea IR pe baza numarului de marturii.
p,. (r)-fiabilitatea IR pe baza numarului de martori.

o, (r)-fiabilitatea IR pe baza deviatiei standard a reputatiel martorilor.

3.4.3. MODELAREA REPUTATIEI LEGISLATIVE

Reputatia legislativa este reprezentatd in model de clauzele abuzive. Practicile abuzive
sunt comportamente nepermise agentilor in piaja electronicd care au fost s1 sunt puternic
studiate. Clauzele abuzive. desi reglementate legislativ de citre protectia consumatorului, {in
foarte mult de profilul utilizatorului. De exemplu. o clauzi abuzivi trecuti in unele contracte de

garanfie a produselor electronice ( televizor. calculator, modem elc.) este aceea de a pistra
21
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ambalajul acestora pand la sfarsitul deruldrii termenului de garantie al produsului. in cazul unei
proaste functiondri a produsului, clauza abuziva din contract genereazi o practicd abuzivi
declangatd de neacordare a garantiei, a reparatiei efective a produsului. In aceastd situatie,
profilul utilizatorului este foarte important. Chiar daca is1 cunoaste drepturile de consumator, un
participant la piaja electronica poate pastra ambalajul unui modem. il poate deranja intr-o
oarecare masurd pastrarea cutiei de la umtatea centrala. dar nu poate fi de acord cu depozitarea
cutiei de ambalaj pentru un televizor cu diagonala de 122cm. de exemplu.
Acest fapt md determind si afirm cd urmatoarea definifie a reputatiei legislative va fi una
acceprati.
Definitie 4.

Reputafia legislativa este calitatea persoanei care respectd legisiafia in vigoare, aga cum
este vazut sau judecar de ceilalfi, in general.
Clauzele abuzive sunt percepute in mod diferit de citre consumatori. iar gradul acesta de
disonan{a cognitiva este reflectat in model printr-o importanta (greutate) particulard W asociati
clauzer abuzive.
Efectul temporal asupra clauzelor abuzive nu are relevanti in modelul de fata deoarece acesta
susfine latura legislativa a comerfului electronic si nu ia in calcul eventualele schimbari bruste de
comportament ale agenfilor datorate unor schimbiri de convingeri (azi accepti si pistreze
ambalajul unw produs §i maine nu mai are aceeasi opinie). Modificirile temporale pot aduce
doar retragerea acestor clauze abuzive din contracte. Reputatia rezultati din clauzele abuzive se

calculeazi ca medie ponderati a caracteristicilor profilurilor de utilizatori. astfel:

NW o (0)-countdC

Repicta, M) == (29)
nr

Unde
nr - numdrul de clauze abuzive pe care le detine agentul a,,.
countAC - functie ce returneaz numirul de clauze abuzive ale modelului.

W 4efi )- ponderea clauzei abuzive i,

3.4.4. AGREGAREA INCREDERII MODELULUI TMPC

Mediul pietei electronice din modelul propus furnizeaza reputatia direct, reputatia
mndirectd §i cea a clauzelor abuzive. De obicei. din punct de vedere al evaluatorului. DT a unui
agent este mai exacta decat reputatia indirectd a acestuia. deoarece DT se bazeazi pe evaluarea
directd a agentului din tranzactia personali cu acesta, De aceea. modelul este construit intr-un

.
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mediu in care toti agen(ii impartagesc informatia i spun adevirul, deci. reputafia furnizata de
martor ar trebui sa fie. de asemeni. de incredere.

Reputafia indirecta i cea legislativi pot converge citre cea mai eficientd modalitate de
evaluare in estimarea unui partener de tranzactii necunoscut, deoarece agentul evaluator poate
obtine o estimare corectd a agentului evaluat bazata pe reputatia martorilor si cea legislativa fir
a fi nevoit si aiba tranzactii directe cu agentul evaluat. Dar intr-un mediu in care agen{ii mint in
declaratiile lor, sau nu sunt dispusi sa-si impértiseascii experientele negative, IR poate fi de o
incredere mai mica. in modelul propus. agentii invati si-s1 ajusteze valorile componentelor DT
si IR pentru a fi capabili si estimeze reputatia altora cu mai multd precizie si adaptare. Ei
ajusteazd incremental componentele modelului pe misura tranzactiilor ce apar pe piatd si
stabilese ponderile reputatiilor in calculul estimrii increderii in viitoarea tranzactie.

Dupé fiecare tranzacpie. cumpératorul sau agentul evaluator oferd rating tranzactiei,
respectiv vanzitorulw sau agentului evaluat. Diferenta dintre valoarea curentd a ratingului si a
reputatie1 cu care s-a intrat in schimbul comercial reprezinta ponderea sau importanta cu care
agentul evaluator va invita si estimeze reputafia tranzactiei urmatoare.

Diferenfa incredeni directe este calculatd dupa fiecare tranzactie. Ecuafia diferentei
reputatiei directe este:

dbr, , (=1, ., O)-R, @ (30)
Unde:

dDT, , (1) -diferenta increderii directe a tranzactiei de la momentul t.
¥, (¢)-valoarea curenti a ratingului.

Repa (t)-valoarea curentd a reputatie1 a agentului evaluat.
L]

Aceastd diferenta este folositd de ciitre agentul evaluator pentru a invita ponderea incredern

directe folosind ecuatia:
{1+ D)=ty {0)=1, DR, , () (31)
Unde:
@, (1 +1)- ponderea componentei DT in estimarii increderii viitoarei tranzactii.
e, (1)~ ponderea curentd a componentei DT.

77~ ponderea curentd a componenter DT.
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Diferenfa reputatier indirecte este diferenta dintre valoarea medie a ratingurilor agentilor a;

oferite pentru evaluarea agentului a, si Waman, (t) la momenwl t Urmitoarea ecuafie este

folosita pentru a calcula diferenta reputatiei indirecte:

IHRUE[I] =% (f)—Rw,,.M () (32)
Unde:

diR, (1)~ diferenta reputatiei indirecte la momentul t.

¥, , (1) = valoarea medie a ratingurilor agentilor az oferite pentru evaluarea agentului a,,
Lt}

R (r) - reputatia martorilor agentului a, la momentul t.

P a,
Aceasta diferentd a reputajiel indirecte este folosita de agentul evaluator @py si invete ponderea
declaratiilor martorilor cu urmétoarea ecuatie:

ag(t+)=ap)+,-dIR, , (1) (33)
Unde:
spw- ponderea curentd a componentei IR.

@ t). ponderea curenta a componentei IR

@l +1). ponderea componente: IR in estimarii increderii viitoare: tranzactii.

FORMULA DE INCREDERE A MODELULUI

a (1) - Fiaby, (1) le,.-. (1) +atplr) py(0)- R«pn;,,,

Apr + g

g
"-::._-.”]

-R, a0 (34)

Unde:

R (1) - coeficientul de incredere pe care il are agentul a,, in agentul a,

() - ponderea curentd a componentei DT.

Fiab,, (1) - fiabilitatea componentei DT.
@ (1) - ponderea curent a componentei IR,

#.\1)- deviatia standard a reputatiel IR.

Ropm..., 1) reputatia martorilor componentei IR.

R, a,lr). reputatia legislativa a agentului a,



Contributii fa elaborarea sistemelor multiagent aplicate in comertul electronic

-

CAPITOLUL & .

CONTRIBUTII PRIVIND ELABORAREA UNUI
SISTEM MULTIAGENT PENTRU
CONSULTANTA

S-a introdus in construirea modelelor teoretice din stiinfele sociale
simularea computationala. Spre deosebire de alte metode, cu ajutorul
simuldrii este posibil sd se formalizeze teorii complexe despre procese, sd
se formeze experimente si sd se observe aparifia unora

Aproape toate cercetdirile stiintifice in aceasta sferda sum
reprezenidari ale fenomenelor sociale la un anumit nivel. De exemplu, in
aria economica reprezeniarea este mult mai formald si adesea exprimard
in termini statisfici §i ecuafii matematice. Acesiea reigesc sa confere
consistenta §i generalitate mult mai usor decdt reprezentarea verbald.

4.1. Multiagent Based Simulation-MABS

In procesele sociale ale aplicapiilor din sfera MABS agentii reprezintd un grup dc
persoane 1ar relatiile dintre agenti reprezintd procese de interacjiune sociald. Ideea centrali este
aceea. ci. oamenii §1 interactiunile lor sociale pot fi modelate cu ajutorul simulirii la un nivel

rezonabil de abstractizare, cel pugin pentru scopurt specifice, daci nu in general.

4.2.Cerinte generale ale unui sistem de incredere si reputatie intr-un
sistem multiagent
Pentru a ofert o privire de ansamblu asupra modelelor existente si un suport pentru dezvoltarea
unor viitoare modele se vor enumera cdteva cerinte care s-au evidentiat de-a lungul studiulu
TMPC 5i a modelelor recent promovate in lumea academica.
Cerinta I: Un model de incredere ar trebui si fie capabil si ofere o masuri eficients de incredere
care poate:

C.1.a. si tind cont de agentii care s-au aldturat recent sistemului s1 sd le poata oferi un

coeficient de incredere
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C.1. b. Si folosescd increderea de interacfiune, reputatia martorilor. increderea bazata pe
rol sau alte dimensiuni de incredere cand acestea sunt disponibile.
Cerinta 2 : Modelul de incredere ar trebui sa fie adecvat unui MAS deschis:

C.2.a. fiecare agent trebuie si fie capabil si colecteze informatii 1 si calculeze valorile
reputatiei.

C.2. b. Modelul de incredere trebuie sa fie scalabil pentru un numér mare de ageni care
ar putea fi prezenti in MAS.

C.2. c. Modelul de incredere trebuie si menpind o functionare normald $1 eficientd in
situatiile de schimbiiri de mediu.
C.3. Modelul de incredere ar trebui sa poati fi adaptat la diferitele domenii de aplicare pe care un
MAS le poate avea.
C.4. Modelul de incredere ar trebui si fie robust impotriva :

¢.4.a. posibililor agenti mincinosi.

¢.4.b. coreldrii unor dovezi problema.
in contextul achizitiondrii unui produs, vom avea performanta agteptati a unui agent din punct de
vedere al pretului, a livrérii, calitatii produsului in vanzéri ultenioare ale acelui agent.

in TMCP performanta agentului este vazutd din prisma pretului, a cantititii de produse
iar calitatea produsului. conditiile de livrare. precum si alte aspecte ce pot defim un vanzitor cu
reputatie buni sunt reliefate de prezenta sau absenta clauzelor si practicilor abuzive modelate de
reputatia legislativi destinatd protectiei consumatorului, care se gisesc in anexa A.
4.3.Proiectarea sistemului TMCP
Sistemul este compus din agenfi de vénzare (vinzatori). agenti de cumpdrare (cumpdritori),
panou de bord(dashboard) si un agent consultant. In cadrul panoului de bord vanzitorii pot posta
informati despre itemii pusi la vanzare, 1ar cumpdritorii pot posta feedbackul tranzachilor cu
vanzitorn. Agentul consultant responsabil cu protectia consumatorului citeste datele din
dashboard s1 prelucreaza datele referitoare la reputatia legislativi pentru restul agenilor. Pentru a
simula datele lipsd 51 datele referitoare la zgomot in ratingurile feedbackului intr-o lume reala de
comert electronic se introduc in sistem variabila PostRating(PR) g1 nivele de zgomot.
Agenm de vinzare
Sumt § tpes de 2gent 3 npun de agenfi care oferd servicii satisficitoare in procent de 100%,
R0%, respects S0% « anume 1SAL 0.8SA, 0.5SA i doud tipuri de vanzator: strategict: SISA §1
S2SA Wimsieoe fumerearad servicn satisfdcitoate sau nesatisficdtoare. Valorile reale ale unui
servicnn sats Bodoor see mesansiacitor sunt scoase din distributii normale. Valoarea reald a unui
servacn sascdnr esse mar mare decit o valoare de servien enumerate (LSV-listed service

26
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value), iar cea de serviciu nesatisficitor. mai mica decit LSV. Vanzitorii 1SA furnizeaza numai
servicii satisticatoare. Vinzitorii 0.8SA, 0.5SA furnizezi servicii cu probabilitatea de 80%,
respectiv 50%, in restul timpului, e1 furnizeazi servicii nesatisficitoare. Un véanzitor SISA is1
calculeazii reputatia bazandu-se pe modelul traditional pentru a determina tipul de serviciu
furnizat. Daci valoarea reputatiei autoestimatd a unui viinzéitor SISA este mai mica dect pragul
uner valori, vanzitorul SI1SA furnizeazi servicii satisficitoare, astfel. servicii nesatisficitoare.
Un fumizor $28 se comporti ca unul S1SA. in plus, folosind trucuri pentru a cisliga o reputatie
nemeritata,

In sistem, in ceea ce priveste nivelurile de incredere acordate, avem furnizorii 1SA cei
mai de incredere. iar cei de 0.58A sau S2SA sunt printre cei mai neseriosi atita timp cit nu
numai ca abuza de reputafie, dar si folosesc trucuri pentru a céstiga reputatie nedorita. Nivelurile
de incredere ale furnizorilor 1SA, 0.8SA si 0.5SA sunt mai mici decit cele ale celor de 1SA.
Presupunem ci nu existd constringeri de capacitate. Furnizorii au un numir nelimitat de bunuri
pentru a satisface cererea cumpéritorilor. Sunt doua LSV, una pentru bunurile cu pref mare, alta
pentru cele cu pret mic. Simularea se face pentru modelul propus in doua situatii asemanatoare:
una in care se comercializeaza un singur tip de bunuri, cealalta este situajia cu doua articole unde
existdl bunur atit cu pret nidicat cat i cu pref mic.

Cumpidratorii
In acest experiment de simulare tofi cumpéritorii sunt echipati cu modelul traditional,

modelul lui Huynh si modelul propus. in fiecare perioada de timp, referindu-ne la o secundi, un
cumpiriitor genereazd cererea bazindu-se pe distributia normali i apoi selecteazi vanzitorii cu
care si lucreze. Intr-o situatie cu un singur element, cumpéritorii intotdeauna urmaresc un
vinzitor. Dar intr-o sitatie cu doud elemente, un cumpiritor poate alege un vanzator diferit
urmérind doua tipuri de bunuri.

La un moment dat. cumpiritorul selecteaza un vinzitor, cumpiritorul calculeaza cu ajutorul
consultantului toate valorile de incredere si apoi foloseste distributia Boltzmann pentru a
determina cu ce vénzitor si conducd tranzactia. Algoritmul lui Boltzmann permite unui
cumpdrdtor sa-s1 exploateze cunostintele si si ia la cunostintd despre increderea vénzatorilor s
sé-1 gaseascd pe posibilii vanzitori. Dupi efectuarea unei tranzactii, cumpdritorul calculeazi
ratingul tranzacfiei §i apoi acesta alege daci di sau nu feedback. in functie setarea atributului PR.
Cumparitorii sunt considerati a fi sinceri in plata.

Dashboard
Este locul virtual unde véanzatorii isi pot posta itemurile de vanzare s1 cumpdritorii

feedbackul despre tranzacuii. Toate datele unui produs sunt postate in tabloul de bord al

sistemulut (numele produsului s1 tipul listei de produse (TP)).
27
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Toate datele unei tranzactii incheiate sunt postate pe DB si cuprind: ID-cumparitor, ID-vanzator,
nume_produs, volumul tranzactiei, tipul listei(LSV). valoarea serviciului actual (ASV),
duratd_timp.

Consultantul
Este un agent special care citeste datele din DB si proceseazi valoarea de reputatie a martorilor

si reputatia legislativd pentru vanzitorul(furnizorul) solicitat. Valoarea de reputatie a martorilor
este calculatd numai in cazul in care cumpéritorul preferd acest lucru, deoarece nu se doreste
centralizarea sistemului, Fiind un agent aflat in slujba protectiei cumpardtorului. consultantul
poate furniza si coeficientul de reputapie al martorilor, el fiind totusi delegat cu reputatia

legislatva raspunzitor.

4.3.1. Variabilele si parametrii simularii

In functie de distributia calificativelor eBay si distribupia calificativelor licitatiilor pe
Amazon (Zacharia 2000) proportia de feedback pozitiv este rareori mai micd de 80%. in
comsecinid. in simulare existd zece vanzitori. cdte doi pentru fiecare dintre cele cinei tipuri astfel
‘mcit s3 se asigure mai multe calificative satisficdtoare decit nesatisfacatoare pe piaga
slecwonica. In fiecare runda existd doudizeci de cumpdritori, astfel ¢ii numérul de cumpértori
=ste mar mare decit al vinzitorilor, ceea ce este o conventie de tip simulare. Fiecare vanzitor
S2SA are trei cadre in care nu efectueazi tranzactii. dar afiseazi calificative satisficitoare pentru

imzitorn desemnati. Valorile variabilelor din simulare sunt prezentate in tabelul urmétor:

Variabile Valoare
Numir de scenarii 10
Numir runde pentru fiecare scenariu 10
Numarul de cumpiritori 20
Numirul de vanzétori 10
ISA 2
0.8SA 2
0.58A 2
SISA 2
S2SA 2
Numir de cadre cu inseldciune pentru fiecare S2SA 3

Tabelul 4. 1.Variabilele simularii
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Fig.5. Parametrii simuliirii
4.3.2. O perspectiva logica asupra clauzelor si practicilor abuzive

—a

Pentru a exemplifica perspectiva logicd asupra clauzelor si practicilor abuzive prezint in

continuare interpretarea regulilor de bazi ale deductiei pentru experientele bazate pe

rafionamente pentru urmétorul scenariu: Vanzitorul lanseaza licitatia, atunci licitatia se castigi

Sfara constringeri. Prin constringere se defineste stabilirea unui numir de fedbackuri pe care

trebute si il aiba cumpiritorul sau obligativitatea acestuia de a fi participat la un anumit

de licitagn.

P: Véanzatorul lanseaza licitatia.

Q: Licitaia se castiga fira constrangeri.
MP

2P - i R o e i 3
LY st Vinzitorul lanseazi licitajia. atunci licitatia se castigh fara constringeri.

MT
M vﬁI'IZ

- ™3

atorul nu lanseazi licitatia. atunci licitatia nu se cistiga.

A
0. P—

) - x g 2 - g
¢ Daci licutatia se castiga fara constangert, atunci vanzatorul a lansat licitatia,

numar
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IMP

L;)Q Vanzatorul nu lanseaza licitafia, licitatia nu poate fi cagtigata.
R

MPT

—P,P N W T et . 4 :
‘—_"Q Vinzitorul nu lanseaza licitatia. atunci licitafia se cdstigd fira constrangeri.

Putem afirma cd MPT nu este un formalism care este in conformitate cu realitatea.
MTT

ﬁQ—P_’Q Daci licitafia s-a cdstigat cu constrdngeri, atunci vinzitorul a lansat licitapa.

Acesta este un scenariu intilnit pe site-urile de licitatii. cand la licitatie pot participa numai
ofertanti care au un numar de feedbackuri pe acea platformi, ofertanti care si fie cunosculi pe
piata electronica.

AT

2.£=>0 Daca licitatia se castig fiird constringeri, atunci véAnzitorul nu a lansat licitafia.

e
Acesta este un scenariu neverosibil.
IMPT

—ﬁP’P md) Vinzitorul nu lanseaza licitatia. dar aceasta este céstigatd de citre un participant

lipsit de constringeri. Acesta este iariisi un scenariu neverosibil. Putem observa in tabelul

urmitor interpretarea logicd a tuturor clauzelor abuzive folosite in modelul din acest studiu:

CLAUZA MTT AT MPT IMPT IMP
Cl \% % Y Y X
C2 v X X X -
3 Y v \'% * X
c4 X . - - -
Cs % % Y X -
C6 X X v X 4
c7 \Y X \Y T X
Cs8 X A% X X A
c9 X v X : v
C10 X X 3 v v

Tabelul 4. 2. Caracter abuziv al clauzelor contractuale
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Semnificatile notatiilor sunt:
X -scenarii neverosibile
V -scenarii cu caracter abuziv in conformitate cu realitatea
- -scenarii Fird caracter abuziv dar care nu se intalnesc pe siteurile de licitatie.

Tabelul 4.2. reuseste si sublinieze caracterul abuziv al regulilor destinate fraudei,
respectiv inseldciunii. O cercetare mai atentd din partea forurilor legislative colaborati cu aceste
reguli de rationament EBR ar imbunitati activitatea unui agent electronic de consultanfi si ar

creste gradul de credibilitate al platformei respective de licitatii .

4.3.3. Tranzitivitatea increderii
In modelul dezvohat in lucrare sunt considerate toate opiniile agentilor, fiind astfel

asiguratd o tranzitivitate totald a increderii.

increderea functionald indirectd

Fn:federea recomandata
directa

Rewmandare

Figura 4. 1. Tranzitivitatea increderii dupa Josang

Propagarea increderii

Conform clasificarii introduse de Ziegler st Lansen [73] metricul (valoarea) increderii din
modelul TMPC poate fi clasificat ca un scalar real local. Modelul elaborat in tezd imparte
similarititi cu cele definite de Golbeck. Chen 1 Yeager [23] si Abdul-Rahman si Hailes
Simularea propagarii increderii in Repast este ficut cu ajutorul celor 20 de agenti cumpiritor; .
Deoarece modelul este testat la scard micd, cu un numir relativ mic de agenti, s-au luat in
considerare toate valorile de incredere din sistem. Astfel. propagarea recomandarii increderii este
totald pe toatd lungimea gratului. Un constituent important al modelului este dispozitia pentru
propagarea increderii. De aceea. una din ipotezele modelului este aceea ci mirturiile agengilor

sunt pertinente §1 sunt in concordanta cu perceppia lor.
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4.3.4. Cooperarea agentilor
Ciand mediul nu este stationar - 1ar mediul notru este unul dinamic ce incearca si

simuleze o piatd comerciald - actiunile de explorare trebuie sa fie continue, pentru a observa
schimbérile survenite in mediu. Acest fapt nu ne conduce decdt la aparitia unei intrebin
referitoare la probabilitatea cu care aceste actium se vor lua in considerare. Aceasta presupune
alegerea unei strategii nedirijate, bazatd pe incorporarea caracterului aleatoriu in procedura de
decizie si invifare a agentului. Strategiile nedirijate in care explorarea este semi-uniforma oferd
prioritate la o acfiune optimd in conformitate cu modelul curent. dar oferd, de asemeni o
probabilitate reali si altor alternative. Explorarea Boltzmann este o strategie bazati pe utilitate ce
reduce tendinta de explorare odati cu timpul. Aceasta presupune imbunititirea modelului curent
odata cu progresul procesului de invitare. Explorarea Boltzmann asiciazi o probabilitate oricarei

actiuni posibile in conformitate cu utilitatea $1 a unei temperaturi 7.

. U,((M_’- - > ,-)

7
t, {( Mgl )or )

T

Pr(r)= (38)

e

e,
Modelul TMCP foloseste pentru alegerea unei actiumi ca utilitate coeficientul de incredere
calculat pentru fiecare agent vanzitor si o valoare T=0.2. O metoda rezonabild pentru gisirea lui
T constd in a incepe cu o valoare mai mare (T=100) pentru ca toate stategiile si fie explorate, st
apoi treptat si micgordm temperatura pentru ca numai rezultatele bune ale actiunilor si fie
selectate.

O alta problemi se referd la modalitatea in care se aduce la z1 valoarea une1 actium r.
Regula de invitare a modelului dezvoltat in tezd este datd de formulele 30, 31. 32. 33 din
capitolul anterior.

Pentru a fi mai realist. acest studiu adoptd rezultate continui ale interactiondrii agenfilor,
ajungind la concluzia cii aceasta poate fi semicooperare sau semidezertare. ASV-ul unui
vinzitor este o variabild care fluctueazd in jurul unor valori certe, urmirind o distributie

normala.

Planurile de simulare
Intr-o simulare sunt 2x2 experimente. Primul include factori ai numerosilor itemi si

nivelul de zgomot. Al doilea include factori ai numerosilor itemi si nivelul PR In combinaie cu
trei niveluri de zgomot si cu deviatiile standard de 0, 0.2, 0.5 ¢t si cele tre1 nivele PR (100%.

80%, 50%) performanta modelului propus este comparatd cu reputatia modelului traditional $1
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importanta combinatie Direct Trust si Witness Reputation a modelului de incredere a lui Huynh.
Cagtigurile cumpiiratorilor si al vanzatorilor sunt masurate ca performante in comparatie cu cele
trei modele la diferite niveluri de zgomot si niveluri PR.

In total sunt 30 de planuri de simulare, fiecare fiind o combinatie dintr-un model de incredere si
un scenariu. Un scenariu este o combinatie a ctorva itemi cu un nivel de Zgomot sau un nivel
PR. Scenariile cu nivelul de zgomot 0 si nivelul PR de 100% sunt scenaril de bazi, deci existd
doud scenarii de bazi pentru fiecare model, adici 10 scenarii diferite. Fiecare scenariu este
construit din 10 runde, fiecare runda corespunzitoare unui numar aleator intr-un experiment care

s-a oprit la 1000 ticks(secunde).

4.3.5.Performanta cumparatorilor

In simulare, LSV-ul unui unui obieet depinde de diferenta dintre LSV si ASV. ratingurile

cumpdratorilor sunt situate pe o scaride la -1 la 1. Ecuafia de feedback al ratingului este:

-1<r,, {;}=M5| (39)
" 3o+geLSV
(1-ge LSV -320 < ASV <(1+ g)s LSV + 3% 5 (40)

Unde

< esle deviatia standard a distribuiei normale a ASV.

Cagtigul cumparitorului (GB ) a,, dintr-o tranzactie cu un vanzitor a, se definegte ca:

GB, , (1)= ASV - LSV (1)

In fiecare runda, castigurile totale(GGB) ale tuturor cumpératorilor sunt colectate din ultimile
100 ticks. Media castigurilor totale din cele 10 runde reprezintd cistigul cumparatorilor intr-un
scenariu(FGB). Comparind FGB-ul cumpiritorilor din model la diferite niveluri de zgomot si
niveluri PR cu diferite modele se compari modelul propus cu modelele competitoare din punct

de vedere al cumpiratorilor.
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4.3.6.Performanta vanzatorilor

in simulare. performantele diferitelor grupuri de vanzitori sunt, de asemeneni,
comparate. Marja de profit. m pentru tofi vinzatorii este stabilit sd fie acelasi. Profitul brut al
unui vanzator este definit ca m* LSV, care apoi este utilizat sa calculeze castigul unui vanzator.
Depinzand de comportamentul predeterminat si abaterea standard a ASV-ului. ASV-ul variazi in
jurul unei valori medii a serviciului actual. Valoarea serviciului satisficiitor este stabilit sa fie
(14+g)LSV si a celul nesatisficitor este stabilit sa fie (1-g)LSV. unde g este o valoare pozitiva
mai mica decit m. ASV-ul serviciului satisficator i nesatisficitor impértasese aceeasi deviatie
standard <.

Castigul unui vinzitor a, dintr-o tranzactie cu un cumpdritor ay, este definit:

GS,, = LSV - ASV )< me LSV (42)

Urmiitoarele inegalitati ar trebui si garanteze cd viinzitorii mereu fac castiguri pozitive si ¢

ASV-ul serviciului nesatisficitor merge mai sus de LSV:

GS,., ()= LSV - ASV)+ m* LSV >0 (43)

B ol

-

m=g.

Demonstratie

GS, , ()= (LSV = ASV )+ m= LSV >0
= (14+m)* LSV = ASV >0

= ASV <(1+m)* LSV

=(1+g)* LSV +2%c <(l+m)* LSV
m= g;* LSV

=0

Avem ngw .6z20.m2g-

Putem afirma c¢i ASV-ul  serviciului satisficator se gaseste in  intervalul

({1 +g)# LSV +2%c.(1+ g)* LSV +2¢c] iar ASV-ul serviciului nesatisficitor se giseste in
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&
*

mtervalul [j_gjursy 2201 gl LSV + 20 0] . Atata timp cat calificativul oferit de

cumpdrator unui vinzitor se gaseste n intervalul [-1, 1] avem & < {l-g)*LsV

Sunt colectate toate castigurile vanzitorilor. iar cele din ultimile 100 secunde li se face media,
reprezentind castigul vanzatorilor dintr-o runda GGS. Media celor 10 GGS reprezinta castigul
vézatorilor intr-un scenariu(FGS). Comparand FGB-ul diferitelor grupuri de vanzitori putem
Judeca performanta diferitelor grupuri de vinzitori cu un model st de-a lungul diferitelor modele
la diferite modele de zgomot si nivele PR.

in situajiile reale ale pietei electronice, este des intalnit ca un vainzitor si comercializeze

itemi din aceeasi categorie, dar la preturi total diferite. De exemplu. furnizorii auto. pot vinde
online masini noi s second hand incadrate in diferite categorii. Pentru a simula o piata reald se
comercializeaza unul sau doui tipuri de bunuri (itemi).
Este foarte obisnuit ca beneficiarii comertului electronic si nu aibi cunostintele necesare si
evalueze produsele transportate si implicit sd evalueze vénzitorul. De aceea, este adaugat
zgomot la ratingurile actuale pentru a simula aceasta observatic si si testeze robustetea diferitelor
modele de incredere. Zgomotul este adiugat prin diferente de deviatie la nivel 0, 0.2, 0.5.

O alta observaie ar consta in faptul ci nu tofi consumatorii online sunt dispusi sa ofere
rating tranzactiilor. Acesta se intimpld din cauza ignorantei sau a modului in care este postat
feedbackul si conduce la date lipsa sau informatie incompleta. Ca s testeze robustefea modelului
de incredere la date lipsa. trei niveluri PR sunt impartite in simulare. PR reprezinti procentajul
cumpiiritorilor care dau rating dupi tranzactie. Pentru fiecare model 1 combinatie de situaie,

experimentele sunt efectuate pe trei niveluri PR de 100%. 80% s1 respectiv 50%.

4.4.Rezultatele simularii
Pentru a-i evalua performanta, modelul propus este comparat cu modelul de reputatie

traditional si modelul Huynh. Intre doua scenarii de comparat secveniele celor zece GGB s1 GGS
sunt folosite pentru a efectua teste grupate in doua cozi pentru a vedea dacad mijloacele celor
doud secvenie sunt semnificativ diferite. FGB-ul si FGS-ul din diferenta scenariilor sunt de
asemenea aranjate pentru a arita tendintele fiecirui model s1 tendintele de-a lungul modelelor.

Prima comparatie testeazi dacd modelul propus ajuta cumpiratorii si aleagd vénzitorii adecvati
51 dacd se obfine un castig mai mare din prisma cumpiritoruln in raport cu meodelele
competitive. A doua comparatie constd in a testa castigurile diferitelor tipuri de vanzitori din
diferite modele de incredere §i robustetea acestora. fiind utilizate testele grupate in doud cozi.

Rezultatele detaliate ale simulirii se gasesc in anexa B.
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Anexa B detine toate tabelele de comparatie a performantei de-a lungul modelulur care confin
statisticile pentru comparatia performantel de-a lungul modelului la diferite nivele de zgomot st
nivele PR.

Cand sunt doud modele de itemi in piata electronicd, scenariul presupune existenfa unui bun cu
pret ridicat si a altui bun cu pref sciizut, iar simularile conduc la compararea performante
cumpiritorilor cu celelalte modele la diferite niveluri de zgomot i niveluri PR.

Conform datelor din tabelul 4.7 in aceleasi conditii si la aceleasi niveluri de zgomot.

profitul castigat de TMPC este mult mai mare decat cel al modelului traditional s cel al
modelului lui Huynh. Asta inseamnd ci la acelasi nivel de zgomot, intr-o situatie cu do1 itemi
cumpdratorii echipafi cu TMCP au parte de céstiguri ridicate in comparatie cu modelele
competitoare. Pentru modelul lui Huynh profitul este mai scizut decit in situatia de bazi. 1 pe
maisuri ce lipsa de informatii creste se comporti aseménitor cu modelul traditional in termeni de
profit.
Analizand rezultatele obpinute in urma simularii capitolul prezent le evidentiaza ca fiind bune.
Primul rezultat important rezultd din comparatia cu alte doud modele ce testeaza dacd modelul
TMCP ajutd cumpiritorii si aleagd vanzitorii adecvati si dacd acestia obtin un cdstig mai mare.
Al doilea rezultat important constd in testarea castigurilor diferitelor tipuri de vénzitori st
robustefea acestora. Capitolul se dezvoltd in jurul ideii ¢i un model de incredere bun, aflat sub
semmul protectiei consumatorului ar trebui si ajute cumpdritorii si aleagd véinzitorii de incredere
potriviti si si castige mai mult in tranzacfii. Dacd asta se intdmpla chiar §i intr-un mediu
zgomotos sau cu informatii incomplete. atunci modelul de incredere este robust. Sectiunile 4.4.1
si 4.2 analizeazi in detaliu aspectele sus mentionate.

Aldturi de aceste rezultate acest studiu giseste indicii importante cu privire la partile de

profit ale cumpdritorilor $1 ale vanzatorilor la diferite nivele de evaluare.

4.5.Tendinte importante ale modelelor
Acest studiu gaseste indicii importante cu privire la pirtile de profit ale cumparitorilor $1
ale vanzitorilor cind nivelul PR se schimbd. Acest mivel are un impact semnificativ asupra

performantei cumpiritorilor si vanzitorilor in piafa electronici.
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Tendinte ale modelului traditional

—=—SF5aGGS{ 2.l |

Gain

PRi%)

Figura 4. 2. Tendinte ale modelului traditional

Datele din tabelele scenariilor cu un item s1 doud, la diferitele niveluri PR indici trenduri
importante ale modelului tradifional cu privire la pérfile de profit ale cumpdritorilor si ale
vanzatorilor S2SA. Cénd nivelul PR scade, parfile de profit ale cumpardtorilor in situatiile cu
unul si doi itemi scad si ele intr-o oarecare masura. Cu toate acestea, in fig.4.3 vedem cum partile
de profit ale vanzitorilor S2SA au crescut semnificativ. Scaderea nivelului PR cauzeazi in mare
parte sciderea partii de profit a cumpirdtorilor in situatiile cu unul si doi itemi. Sciderea

nivelului PR cauzeazi o crestere semnificativi a partii de profit a vanzatorilor in general.

Tendinte ale modelului lui Huynh

Datele din scenariile cu unul sau doi itemi al luj Huynh releva tendinte importante despre
profiturile cumparatorilor si vanzitorilor. Cand nivelul PR scade, profitul cumpiritorilor creste
in situatia tranzactionarii a unuia sau doua tipuri de bunuri, scizind apoi semnificativ. S$i profitul
vanzatorului 1SA in cazul comercializiri unui tip de produs, scade si el semnificativ. Totusi,
profitul lui S2SA in scenariul cu un tip de articol creste semnificativ. Sciderea nivelului PR

determina o scidere semnificativi a profitului cumpératorilor atét in situatia cu un element cit i
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in cea cu doud. Sciderea nivelului PR determind si cresterea profitului vinzitorilor S2SA in
ambele situatii.

100 5
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Figura 4. 3. Tendinte ale modelului Huynh

4.5.1.Comparatie intre tendintele performantei cumparatorilor

in toate cazurile, la aceleasi niveluri profitul cumpiritorilor realizat de modelul propus
este unul mai mare decdt in cazul modelulm tradifional sau in cazul modelulm lwi Huynh.
Zgomotul are un anumit impact asupra tuturor modelelor dar in misuri diferite. Cand nivelul
zgomotului creste, profitul furnizat de modelul lui Huynh scade. In consecinta, zgomotul are cel

mai mic impact asupra profitului la modelul propus.
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Figura 4. 4. Tendintele de performanti ale cumparitorilor in conditii de zgomot in scenariul cu un tip de
articol

In toate cazurile, la nivele diferite de PR profiturile modelelor propuse sunt semnificativ mai
mari decit cele furnizate de modelul taditional si modelul lui Huynh. Nivelul PR are un anumit
impact asupra tuturor modelelor, dar in mésuri diferite. Cand nivelul PR creste, profitul furnizat
de modelul traditional i modelul Huynh creste. in concluzie. nivelul PR are cel mai mic impact

asupra profitului fa modelul propus.

4.5.2.Tendintele performantei vanzitorilor

Incepem a studia performanta vanzatorilor cu vanzitiriilSA. Dupi cum se va observa in
figurile urmitoare. cind nivelul zgomotului creste, profitul vanzatorilor 1SA scade pentru toate
modelele. In majoritatea cazurilor. profiturile pentru 1SA la modelul lui Huynh sunt mai mari

decit cele furmizate de modelul propus sau cel traditional.
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Figura 4. 5. Tendinfele performantei 15A la nivel de zgomot in situatia cu un articol
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Figura 4. 6. Tendintele performantei 15A la nivel de zgomot in situatia cu doua articole
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Figura 4. 7. Tendintele performantei 1SA la nivel PR in situatia cu un articol
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Figura 4. 8. Tendintele performantei 1SA la nivel PR in situatia cu doui articole
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Prezentdm in continuare performantele vanzitorilor S2SA la diferite nivelun de zgomot si PR.
Figurile 4.10 $i 4.11 ne arati cd schimbarea nivelului de zgomot are un impact dur asupra
profitului S2SA la modelul Huynh $i un impact neglijabil asupra profitului in cadrul TMCP $1 a
modelului traditional.
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Figura 4. 9. Tendintele performantei S2SA la zgomot in situatia cu un articol
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Figura 4. 10. Tendintele performantei S2SA la zgomot in situatia cu doua articole

Schimbarea nivelului PR are un impact dur asupra profitului inregistrat de S2SA al

modelului Huynh s1 al modelului traditional, dar un impact neconsiderabil asupra profitului
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modelului propus. Cénd nivelul PR creste, profitul vinzatorilor S2SA scade de-a lungul

modelelor competitoare.

3 N
&
o 40
a0
£ - T
- H
10 it
a T T T T T T T T T
50 55 60 65 T0 75 L1} 85 20 s 100
PR{%)
Figura 4. 11. Tendintele performantei S2SA cu PR in situatia cu un item
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Figura 4. 12. Tendintele performantei S2SA cu PR in situatia cu doi itemi

In cele ce urmeaza se vor prezenta si tendintele véanzitorilor SISA analizate din prisma
zgomotului $i a mvelului PR. Asa cum prezinta figurile 4.14 §i 4.15 schimbarea la nivelul de
zgomot la toate modelele are un impact semnificativ asupra profitutui inregistrat de S2SA.
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Cand nivelul zgomotului creste, profitul lui SISA la modelul traditional are tendinta de crestere

usoari.
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Figura 4. 13. Tendintele performantei S1SA in scenariul cu un item in conditii de zgomot
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Figura 4. 14. Tendinjele performantei S1SA in scenariul cu doui articole in conditii de zgomot.

Asa cum arata figurile 4.16 §i 4.17 schimbarea nivelului PR are un impact slab asupra profitului
vanzitonlor S1SA la toate modelele.
Doar la modelul propus, cand nivelul PR creste S2SA realizeaza o micd crestere.
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Figura 4. 15. Tendintele performantei S1SA in scenariul cu un item in conditii de PR
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Figura 4. 16. Tendintele performantei S1SA in scenarial cu dous tipuri de articole in conditii de PR.

Se poate concluziona ci se cdstigd semnificativ cu modelul TMCP decat cei echipati cu
modelele concurente in majoritatea testelor. chiar §1 in prezenta zgomotului §i a informatiei
incomplete la toate nivelele de rating, Cumpéritorii vor cistiga mai mult pe piata electronica,

sunt mai satisficuti s vor adera mai repede la comertul electronic. Cat despre vanzitori, modelul
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a favorizat intotdeauna vanzitorii de incredere si i-a penalizat pe cei de neincredere. Acest lucru
este in concordantd cu comportamentul propus in simulare. Dacd o piatd electronicd oferd un
sistem de evaluare pentru sistemul propus, vanzitorii demni de incredere castiga cel mai mult. in
concluzie, modelul TMCP este un model promititor si poate ajuta la consiruirea §1 meninerea
unei piefe electronice infloritoare.

in toate cazurile, numai TMCP arati c& vanzitorii 1SA sunt preferafi in cea mai mare mésurd, iar
vénzitorii S2SA in cea mai mica masurd. Modelele competitoare au diferite niveluri care combat
ipotezele asumate. Desi in unele cazuri partea de profit a vinzitorilor 1SA in modelul propus
este mult mai mici decét cea furnizatd de modelul Huynh si/sau partea de profit a vinzatorului
1SA cu modelul propus este mult mai ridicatd decét cea rezultatd de modelul Huynh. Modelul
propus poate invinge mai usor vinzitorii S2SA in raport cu modelele competitoare. In ansamblu,
modelul propus este mai bun decit modelul lui Huynh. iar acesta mai bun decit modelul

traditional in ce priveste cstigurile §i robustetea vinzatorilor.
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—8

CAPITOLUL .

CONCLUZIL, CONTRIBUTII
SI DIRECTII DE DEZVOLTARE

Continuitatea este virtutea din addnc a lucrurilor sacre. Gandul
intors spre trecut, scrutarea acestuia cu ochii minfii puncteaza un moment
incdreat de emofie si eviavie. Se spune cd, la zile mari, comorile
pamantului joacd, adica tor ce e mai de prej §i mai scump ingropat in lut
se aratd in chip de fldcari palpdind. Dacd este asa, inseamnd cd in
intreaga noastrd existenfd, la zile insemnate sau la =ile obisnuite,
comorile scolii din lanul viu al generatiilor se prefac intr-un imens rug de
lrming.

Concluzii

Deoarece s-a dorit realizarea unui model mai bun, bazat pe reputatie. propus pentru
agentii inteligenti din comertul electronic. s-au folosit concepte. utilizate de cercetitori in
mteligenia artificiala. Pot afirma ci modelul este definitoriu. deoarece foloseste doar informatiile
principale de tranzactie in actuala piati electronica, cum ar fi: prepl, volumul produselor
comercializate. ratingul feedbackului si amprenta timpului. Ca o consecinti a faptului anterior
mentionat, in modelul prezentat. un individ trebuie s ofere doar referinte subiective de incredere
cind se bazeaza pe dovezi de prima mana. sau informatii de ména a doua, cand acestea au fost
scoase din baza lui de derivare, care nu au la baza natura legislativii. Agentii proaspit veniti care
nu au cunostinte vor face fata unor variate dificultati in timpul integrérii in comunitate. Tipic, un

agent nou ar trebui si aibd un set inifial de contacte pentru a stabili primele interactiuni $i pentru
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a colecta informatii de reputatie despre parteneri potentiali inifiali. Mai mult, agentii noi ar putea
si nu fie acceptati de anumii furnizori de servicii datoritd reputafiei lor mifiale scazute. Totusi.
aceastd problemi este ignoratd in majoritatea cercetirilor din aceastd zond. Rezolvarea acestel
probleme este necesard, iar agenfii trebuie si fie capabili s utilizeze modelul de incredere in
orice situatie. De aceea am considerat ci introducerea componentei de reputatie legislativd
rezolvd intr-o anumiti masurd aceastd problemid. Reputatia a fost consideratd ca o mésurd
colectivi de credibilitate bazatd pe referintele sau evaludrile membrilor dintr-o comunitate. 1ar
increderea unui individ este derivatd dintr-o combinatie de referinfe primite §i experienta
personali. Experienfa personald in mod tipic are mai multd greutate decat referintele de incredere
de mana a doua. dar in absenfa experientei personale. increderea se bazeaza deseori pe refeningele
altora.Acesta este cadrul conceptelor de incredere §i reputatie acceptat si folosit in lucrare ce a
stat la baza dezvoltirii modelului de incredere pentru protectia consumatorului.

Modelul s-a demonstrat a fi fiabil, calitate scoasad in relief de deviatia fiabilititii ca
masura ce reflecti credibilitatea in fiabilitate. Modelul este definitoriu deoarece foloseste doar
informatii principale de tranzactie: pref, volumul produselor comercializate, raling si amprenta
timpului.

Consider ¢i increderea furnizata de credibilitatea clauzelor s1 practicilor abuzive este una
de necontestat, deoarece tofi membrii comunititii trebuie si respecte legislatia in vigoare s
deopotrivi. s fie sanctionafi cu aceeagi masurd de reputatie. Ca limitare a modelului, pentru a
evita dependenta i repetarea evaludrilor a fost necesar ca referintele si fie bazate numai pe
experiente care nu dau feedback pe anumite practici ce rezultd din clauze abuzive contractuale.
Acest fapt urmeazi a fi studiat ulterior.

Doar pentru a puncta, mai menfionez ci teza introduce ca aspect inovator conceptul de
reputafie legislativd — componenta a increderii, ca o consecini a faptului cé la nivel informatizat
consilierea din partea protectiei consumatorului este aproape inexistentd. Putine modele au oferit
o soluie pentru dezvoltarea unui set initial de consilieri la care se poate apela pentru aflarea unor
nivele de reputatie i putine modele sunt cele care au luat in considerare cat mai multe criteri1

sociale pentru a determina increderea.
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Contributii

In cele ce urmeazi. conturez o listi a contributiilor care sunt o consecinti a viziunii tezei:

Interpretarea modelulwi  din  perspectiva aspectelor psihologice si sociale ale
increderii(Capitolul 2/2.1.Comportamentul cumpdratorului factor vital al serviciului de
consultan(d)

Identificarea unm model de incredere care si permitid fumizarea unui coeficient de
incredere adaptat la cerintele actuale ale cumpéritorului online(Capitolul 3/3.2. Modelul
Trust Model for Consumer Protection)

Localizarea celor mai relevanti factori ce influenfeazi conceptele din lucrare si realizarea
une topologii a modelului(Capitolul 3/3.2.2. Topologia modelului).

Descrierea functionald a fiecarei componente ce influenteazi coeficientul de incredere
folosind formalismul lui Huynh §1 Sierra( Huynh et al., 2006), (Sabater. Sierra,
2005)(Capitolul 3/3.1.12. Modelul FIRE).

Introducerea agentului consilier ca suport atit la client cit si la furnizor din punct de
vedere legislativ(Capitolul 4/4.3. Proiectarea sistemului TMCP).

Completarea topologiei lui Mui, Halberstadt si Mohtashemi prin adiugarea la reputatia
individuali a componenter de reputatie legislativi(Capitolul 3/3.2.2. Topologia
modelului).

Aplicarea. in mod original a unui formalism logic pentru scenarii MAS ce contin clauze
$i practici abuzive(Capitoul 4/4.3.2. O perspectivi logica asupra clauzelor si practicilor
abuzive).

Definirea yi descrierea conceptului de reputatie legislativii(Capitolul 3/3.3.3. Modelarea
reputatier legislative).

Realizarea unui chestionar online pentru achizifia opiniei comunititii referitoare la
clauzele abuzive din contracte(Anexe).

Ofera o privire de ansamblu asupra modelelor existente si un suport pentru dezvoltarea
unor viitoare modele prin enumerarea citorva cerine care s-au evidentiat de-a lungul
studiului TMPC si a modelelor recent promovate in lumea academica.

Realizarea unei aplicatii in Repast J.
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privind piafa ca si profesionistii. Se considerid cd. pentru mirirea increderii consumatorilor in
piata internd, ar trebui instaurat un dispozitiv mai protector, conservand in acelagi timp o marji
de flexibilitate. cu trei tipuri de clauze, s1 anume clauzele interzise (lista neagrd), clauzele
presupuse abuzive (lista gri) si alte clauze, prin care consumatorul ar putea demonstra caracterul
abuziv, pe calea unei actiuni in justitie. In bibliografia acestei lucrdri pot fi gasite si alte articole
la care a contribuit autorul. In final. amintesc ci rezultatele obtinute pe parcursul studiului si al
elaboririi tezel se regasesc in urmatoarele lucriri indexate in baze de date internationale (BDI)
dar si articole susfinute la diferite manifestiri stiingifice nationale 51 internationale, cotate ISI.
dupa cum urmeazi:
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Anexa A

Cuprinde clauzele si practicile abuzive folosite in sistemul TMCP.

Anexa B, Anexa

Cuprind rezultatele cercetarii ce scot in evidentd profitul cumpiratorilor st vanzatorilor dintr-o

piata electronica folosind sistemul propus in lucrare.

T ..--"“ %,
518 L_'}\. "

L e eV

266,606 .

53

5,‘ SO




	1
	2
	3
	IMG
	IMG_0001
	IMG_0002
	IMG_0003
	IMG_0004

