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Integrarea şi utilizarea tehnicilor data mining în economie deschide noi posibilităţi în 

ceea ce priveşte manipularea informaţiilor în timp real între toţi factorii de decizie din 

întreprinderi, în scopul realizării unor noi avantaje atât la nivelul firmei, cât şi la nivel global 

prin obţinerea unui grad superior de eficienţă economică a tuturor factorilor de producţie 

implicaţi în procesul productiv. 

Programarea la nivelul întreprinderii a evoluat foarte mult în ultimii ani. În mod 

deosebit, aceasta evoluţie se bazeaza pe existenţa Web-ului. Acesta permite întreprinderilor să 

îşi automatizeze şi integreze afacerile. 

 Organizaţiile şi-au dat seama de necesitatea de abordare a unor noi sisteme, capabile 

să exploateze beneficiile derivate dintr-o colaborare mai strânsă cu partenerii şi furnizorii, 

care pot adăuga valoare prin know-how-ul şi experienţa lor. Sistemele trebuie să fie redefinite 

şi extinse pentru a cuprinde Internetul, sistemele CRM şi noile modele de ecommerce, B2B şi 

B2C. 

În multe privinţe, Internetul este cel mai eficient instrument de marketing care a 

existat vreodată. El dă posibilitatea firmelor să interacţioneze cu piaţa la o dimensiune 

nemaiîntâlnită anterior. Firmele se pot antrena într-un tip de relaţie bilaterală inimaginabilă în 

„era producţie”. Internetul poate să ajute la eliminarea presupunerilor în detectarea dorinţelor 

consumatorului. Dar el nu poate să indice propriile obiective. 

Aşa cum economia de astăzi este un amestec de vechi şi nou, majoritatea companiilor 

de renume sunt un hibrid între vechi şi nou. Deşi competenţele de marketing stabilite sunt 

încă în vigoare, noi competenţe şi cunoştinţe adaugă un potenţial îmbunătăţit dezvoltării. În 

acelaşi mod, consumatorii pot fi priviţi acum foarte bine ca şi hibrizi. Ei profită de avantajele 

cumpărăturilor online dar încă mai vizitează magazinele pentru a avea o interacţiune umană şi 

o „experienţă a cumpărăturilor”. 

Tranzacţionarea electronică a mărfurilor şi serviciilor constituie o extensie a 

comerţului actual. Se obţine astfel o eficienţă sporită, în sensul reducerii costurilor şi, în ceea 

ce priveşte efectul marketingului, îmbunătăţeste relaţia beneficiar-client. Comerţul electronic 

facilitează şi cooperarea între firme: reduce costurile de marketing şi de livrare, susţine 

strategia de marketing a firmei şi oferă acces pe noi pieţe. În viitorul apropiat, comerţul 

electronic va avea un impact puternic asupra competitivităţii firmelor. Mai mult, comerţul 

electronic nu este restricţionat de frontierele statelor, dar depinde de existenţa sau inexistenţa 

reţelelor de calculatoare şi a infrastructurii bancare care să permită efectuarea plăţilor prin 
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Internet. Comerţul electronic permite chiar şi celor mai mici furnizori, indiferent de 

provenienţa lor geografică, să fie omniprezenţi şi să facă afaceri în întreaga lume. El 

influenţează pozitiv nu numai activitatea întreprinderilor mici şi mijlocii, dar vine şi în 

sprijinul clienţilor, oferindu-le nenumărate opţiuni. 

Subiectele tratate în această teză sunt de maximă actualitate pentru domeniul studiat. 

Având în vedere eforturile privind transpunerea în realitate a societăţii informaţionale, au fost 

studiate, actualizate şi implementate o serie de tehnologii cu impact în maniera de abordare a 

unor afaceri desfăşurate de consorţii de firme pe o piaţă globală. 

Data mining, cunoscută ca şi Descoperirea Cunoştinţelor în baze de date (Knowledge 

Discovery in Databases - KDD), este un instrument modern şi puternic al Tehnologia 

Informaţiei şi Comunicaţiilor, instrument ce poate fi folosit pentru extragerea unor informaţii 

utile dar încă necunoscute. Acest instrument automatizează procesul de descoperire a unor 

relaţii şi combinaţii în datele brute, iar rezultatele găsite ar putea fi încadrate într-un sistem 

automat de suport a deciziei.  

Metodele data mining provin din calculul statistic clasic, din administrarea bazelor de 

date şi din inteligenţa artificială. Ele nu înlocuiesc metodele tradiţionale ale statisticii, ci sunt 

considerate a fi extinderi ale tehnicilor grafice şi statistice. Rezultatele metodelor data mining 

vor trebui supuse în mod sistematic unei supravegheri umane deoarece aplicaţiilor software le 

lipseşte intuiţia umană pentru a face deosebirea între ceea ce este relevant şi ceea ce nu este.  

Data mining-ul implică aplicarea tehnicilor de transformare a datelor în informaţii. 

Totodată data mining reprezintă interfaţa critică dintre cunoştinţele sintetice sau tiparele 

generate de către maşini şi cunoştinţele semantice cerute de oameni pentru raţionamentele cu 

privire la lumea reală. 

Cea mai mare parte a companiilor au acumulat de-a lungul timpului cantităţi mari de 

date de la clienţii lor. Cu aplicaţii de comerţ electronic care au crescut repede,  companiile au 

avut o creştere semnificativă de date în câteva luni, nu în câţiva ani. Data mining are rolul de 

a descoperi tendinţe, modele, corelaţii, anomalii în aceste baze de date, care ne pot ajuta să 

luăm decizii corecte pe viitor. 

Data mining se ocupă cu prelucrarea datelor complexe de dimensiuni mari. Sunt 

necesare instrumete robuste pentru a se recupera semnale slabe. Aceste instrumente necesită 

algoritmi extremi de eficienţi care să realizeze prelucrările dorite. Descoperirea regulilor de 

asociere este unul dintre cele mai populare şi mai de success instrumente din data mining. 
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Sunt disponibili algoritmi eficienţi, care combină concepte şi intuiţii din probabilităţi şi 

combinatorică.  

Pentru unele firme, comerţ electronic înseamnă orice tranzacţie financiară care 

utilizează tehnologia informaţiei. Pentru altele, noţiunea de comerţ electronic acoperă 

circuitul complet de vânzări – inclusiv marketingul şi vânzarea propriu-zisă. Mulţi oameni 

consideră comerţul electronic ca fiind orice tranzacţie comercială condusă electronic pentru 

cumpărarea unor produse. Dar, comerţul electronic are, în sens larg, un impact mult mai 

profund asupra evoluţiei afacerilor şi cuprinde nu numai noile achiziţii comerciale ci şi 

totalitatea activităţilor care susţin obiectivele de marketing ale unei firme şi care pot include, 

spre exemplu, publicitate, vânzări, plăţi, activităţi post-vânzare, servicii către clienţi, etc. 

Iniţiativele de comerţ electronic pot genera scăderi ale costurilor, creşteri ale 

veniturilor şi eficienţă operaţională pentru companiile care urmăresc să dobândească un 

avantaj în mediul economic competitiv din zilele noastre. El presupune utilizarea Internetului, 

a comunicaţiilor digitale şi a aplicaţiilor software în cadrul proceselor de vânzare/cumpărare,  

fiind o componentă a procesului de e-business. 

Prezenta teză de doctorat, prin subiectul abordat, doreşte să se înscrie la nivelul 

preocupărilor existente pe plan internaţional în domeniul tehnologiilor informatice şi a 

integrării acestora în aplicaţiile economice.  

 

În primul capitol al tezei este prezentat conceptul de comerţ electronic şi sunt 

introduse câteva idei generale despre ce trebuie făcut atunci când se doreşte aducerea afacerii 

proprii în piaţa virtuală. Este analizat conceptul de comerţ electronic din patru puncte de 

vedere: al comunicaţiilor, al proceselor de afaceri, al serviciilor şi al accesibilităţii în timp 

real. Sunt prezentate modelele de afaceri întâlnite în comerţul electronic, grupate în funcţie de 

natura tranzacţiei (Business-to-Business, Business-to-Consumer, Consumer-to-Consumer, 

Business-to-Guvern) şi tehnologiile folosite (Peer-to-Peer, Mobile Commerce). 

În continuare sunt prezentate aspecte de care trebuie ţinut cont la planificarea unui 

site. Sunt prezentaţi factorii care nu pot fi planificaţi, factori ce ţin de comportamentul 

utilizatorului, browser-ul folosit, linkurile către paginile externe existente în site, etc. Sunt 

prezentate etapele planificării site-ului: stabilirea audienţei, stabilirea scopului, definirea 

obiectivelor, colectarea informaţiilor, stabilirea specificaţiilor şi stabilirea modului de 

prezentare. La crearea unui site de comert electronic trebuie parcurse următoarele etape: 
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analiza/planificarea sistemelor, proiectarea sistemelor, construirea sistemelor, testarea, 

implementarea şi promovarea.   

Asigurarea securităţii comerţului în Internet reprezintă cea mai importantă provocare 

ce stă în faţa profesioniştilor securităţii informatice. Pentru a se asigura protecţia tranzacţiilor 

comerciale care se pot desfăşura prin Internet, trebuie avute în vedere următoarele cerinţe 

fundamentale de securitate: confidenţialitatea, autentificarea originii tranzacţiei, integritatea 

datelor, împiedicarea nerecunoaşterii tranzacţiei de către expeditor şi aplicarea selectivă a 

unor servicii. În continuarea sunt prezentate vulnerabilităţi şi atacuri în comerţul electronic şi 

soluţii tehnologice pentru securizarea site-urilor de comerţ electronic. 

În ceea ce priveşte avantajele utilizării comerţului electronic, acestea pot fi analizate 

din trei puncte de vedere: al companiei, al consumatorului şi al societăţii. 

 

Al doilea capitol al tezei se ocupă de analiza coşului pieţei folosind instrumente de 

marketing. Pentru început sunt prezentate elemente cheie de planificare a marketingului 

pentru Internet. Acestea includ: analiza situaţiei, legătura dintre afacerea electronică şi 

strategia marketingului electronic, obiectivele planului, un plan de implementare, bugetul şi 

un plan de evaluare a reuşitei. Sunt prezentate elemente legate de convenţiile de planificare 

ale marketingului online, strategiile marketingului electronic, importanţa orientării spre client 

şi identificarea clientelei online.  

Cercetarea este fundamentul pe care trebuie să se clădească întreaga activitate de 

marketing online. Dacă organizarea unei cercetări complexe eşuează, va fi aproape imposibilă 

orientarea efectivă spre publicul ţintă. Internetul este, înainte de toate, o sursă de informaţii. 

De aceea reprezintă, sub multe aspecte, instrumentul perfect de cercetare a pieţei. El oferă 

posibilitatea căutării informaţiilor în toată lumea. Mai oferă şi o bună cunoaştere a activităţilor 

concurenţei şi o estimare a părerilor cumpărătorilor ţintă. Mai mult, datorită tehnologiei 

motoarelor de căutare, informaţiile relevante pot fi căutate foarte repede. Aceste informaţii 

vor creşte valoarea eforturilor de marketing electronic.  

Principalii factori determinanţi ai activităţii de cercetare sunt: constrângerile bugetare, 

nivelul de detaliere al informaţiilor, disponibilitatea informaţiilor, dinamica necesarului de 

informaţii şi accesul la „populaţia” relevantă. În continuare sunt prezentate avantaje şi 

dezavantaje ale cercetării de marketing online, metode de culegere a datelor, metode de 

utilizare a motoarelor de căutare şi a listelor de adrese, metode de sondare online, etc. În final 
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sunt prezentate metode de cercetare a concurenţei, metode de cercetare a pieţei prin 

intermediul site-ului propriu şi elemente privind prelevarea eşantioanelor.  

 

În capitolul trei s-a introdus conceptul data mining şi sunt prezentate principalele două 

tipuri de modelări din cadrul data minig-ului: modelarea supervizată şi modelarea 

nesupervizată. Sunt prezentate principalele metode nesupervizate (analiza componentelor 

principale, analiza factorială şi analiza clasificării) iar apoi se continuă cu metodele de 

învăţare supervizată (regresia liniară multiplă, regresia logistică, reţelele neurale şi analiza 

funcţiilor discriminant).  

Este realizată o analiza a coşului pieţei cu ajutorul regulilor de asociere. Este realizată 

o descriere formală a problemei şi sunt prezentate tehnici data mining de analiză a coşului 

pieţei şi de căutare a regulilor de asocierilor. În finalul capitolului sunt prezentaţi câţiva 

algoritmi reprezentativi pentru generarea regulilor de asociere folosind tehnici data minig.  

 

În capitolul patru s-a realizat o descriere a principalilor algoritmi data mining folosiţi 

pentru analizarea tranzacţiilor şi examinarea comportamentului clienţilor în funcţie de 

produsele cumpărate. Este descris principiul de funcţionare şi succesiunea operaţiilor pentru 

algoritmii Apriori, Eclat, FP-Growth şi RElim. S-a realizat o prezentare a regulilor de asociere 

obţinute pe o colecţie de date de test şi sunt prezentate structurile de date folosite şi posibile 

optimizări ale acestor algoritmi.  

 

  În ultimul capitol s-a realizat o descriere a aplicaţiei de comerţ electronic realizate şi a 

modului în care s-au integrat tehnicile data mining în această aplicaţie. RapidMiner este un 

mediu dezvoltat pentru procese data mining. Conţine o colecţie de operatori modulari ce 

permit proiectarea de prelucrări complexe pentru un număr mare de probleme data mining. 

Operatorii nu trebuie să facă faţă formatului actual sau diferitelor reprezentări ale datelor, 

nucleul RapidMiner ocupându-se de transformările necesare. Manipularea datelor se 

realizează transparent, putând fi preluate mai multe tipuri de surse de date. Datorită 

conceptului modular al operatorilor, de cele mai multe ori doar un operator trebuie înlocuit 

pentru a se putea evalua performanţele sale, în timp ce restul procesului rămâne neschimbat. 

Aceasta este o caracteristică importantă atât pentru cercetare ştiinţifică cât şi pentru 

optimizarea aplicaţiilor din lumea reală.  
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A fost implementată o aplicaţie web de comerţ electronic intitulată Rapid Miner E-

Commerce. Realizarea designului aplicaţiei Web a pornit de la ideea integrării funcţionale a 

aplicaţiei de comerţ electronic cu un procesor data mining puternic şi flexibil precum 

RapidMiner. 

 Aplicaţia este construită pe o arhitectură client-server. Clientul reprezintă un magazin 

virtual în cadrul căruia orice utilizator poate realiza tranzacţii, iar serverul este consola de 

administrare a magazinului virtual, care pe lângă servicii de administrare oferă şi servicii de 

prelucrare a datelor prin intermediul procesului RapidMiner. Comunicarea clientului cu 

serverul se realizează prin intermediul serviciilor web. Există două servicii expuse de către 

server: serviciul de securitate şi serviciul de prelucrare logică. Fiind dezvoltată după o 

arhitectură orientată către serviciu, aplicaţia este divizată în servicii şi module specializate în 

executarea şi rezolvarea anumitor sarcini. Această arhitectură oferă aplicaţie o flexibiliatate 

ridicată, ceea ce o face uşor de modificat, de distribuit şi de îmbunătăţit. 

 


