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Rezumat:
Comerzul romanesc se afla la acest inceput de mileniu Tntr-o etapa intermediara dintr-un proces complex

de deavoltare, de demersuri si de eforturi de modernizare a formelor de comerz. Dupa 1995 si pana in prezent,
Roménia a cunoscut o crestere constanta a pierel de retail datorate intrarii pe piafa romaneasca a lanurilor
internayionale de comer¢ modern si schimbrilor intervenite in comportamentul consumatorilor romani.

In prezent, retailul romanesc prezinti un potensial ridicat de dezvoltare, aflandu-se in faza de
dezvoltare accelerati din ciclul siu de viaga. Tn aceastd etapd se definitiveazi caracteristicile formatelor
moderne de comery, creste nivelul competifiei, se consolideazi reelele moderne de retail §i exista nca
locarii atractive pentru implantare, ceea ce permite obyinerea unor rate atractive ale profitului.

Pornind de la premisa ca existd o mare diversitate de factori care modeleazi retailul modern, in lucrarea
de fara am analizat impactul unor variabile macroeconomice asupra dezvoltarii pierei roménesti de retail.
Metodologia de cercetare s-a bazat pe metoda regresei multifactoriale si pe metoda corelariel statistice.
Reaultatele studiului au relevat ca retailul romanesc este influenzat de produsul intern brut, salariul lunar mediu
net, cursul de schimb al monedel nagionale in raport cu moneda Euro si derata anualg ainflagiel.

Cuvinte cheie: comery, retail modern, roata a comerzului cu amanuntul, ciclu de viara al piefel deretail.

Clasificarea JEL: L81, M31, O11.

1. Conceptul deretail modern

Comertul congtituie forma de activitate umana care a realizat, de-a lungul istoriei
omenirii, cele ma puternice si durabile legaturi intre tarile lumii si popoarele acestora.
Comertul reprezinta un schimb de produse, de cunostinte si, in acelasi timp, un fel de a uni
intre ele diferite natiuni (lorga, 1937).

Termenul de comert este definit ca expresiarelatiilor de schimb dintre producatori si
consumatori, relatii prin care se cumpara materii prime sau produse pentru a le revinde in
acelasi stadiu fizic, dar in conditii convenabile consumatorilor (Dayan,1992); ca ramura a
economiel nationale, comertul este o activitate economica de valorificare a marfurilor prin
procesul de vanzare-cumparare, un intermediar ntre productie si consum, un resort vital a
mecanismului de functionare a sistemului economic mondial (Patriche, 1998).

Potrivit conceptului de dezvoltare durabila a societatii, comertul are o importanta
strategica pentru dezvoltarea echilibrata a sistemelor economice si sociale din fiecare tara.

Evolutia comertului este influentata de tendintele de crestere a gradului de complexitate,
concentrare si modernizare a activitatii comerciale, dar si de cresterea nivelului de trai si a
cditatii vietii, fiind conditionata de perfectionarea bazei tehnico-materide gunsa la un nivel
ridicat de mecanizare, automatizare, cibernetizare, de practicarea unor forme moderne de
comert, de ridicarea nivelului calificarii personalului din comert, de extinderea serviciilor
oferite consumeatorilor, de utilizareamai evidenta astudiilor de piata.

Pe piata se intélnesc diferite forme de comert, de la comert cu ridicata la comert cu
amanuntul, de la comert traditional la comert modern, fiecare avand particularitati si
detinand proportii corespunzatoare nivelului de dezvoltarea economiel nationale.

Comertul cu amanuntul a cunoscut Tn Europa Occidentala, de-a lungul une istorii de
peste 150 de ani, mutatii structurde semnificative denumite o succesiune de sase revolurii
(Dayan, 1992) care au caracterizat dinamismul si prosperitatea activitatii de distributie si au
constrastat cu starile de criza ciclica de mediului economic din fiecare tara (Ristea, et d.,
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2005): aparitia marilor magazine (la jumatatea sec. d X1X-leq), dezvoltarea succursalismului
(dupa agproximativ 20 de ani), aparitia magazinelor populare (intre cee doua razboae
mondiae), crearea supermarketurilor (in anii ‘50), consacrarea hypermarketurilor (lainceputul
anilor ' 60), maximizarea service-ului (lainceputul anilor ‘80).

Promovarea.comertului liber areprezentat in ultimele cina decenii piatra de temeie a paliticii
comercide a UE. Tn prezent, Uniunea Europeani este cd mai mare actor n cadrul comertului
internationd, realizand 17% din importurile si exporturile globae. Oferind prin acordurile comercide
sl experienta recunoscuta in deschiderea pietelor beneficii tarilor ma putin dezvoltate, casi cdor ma
bogate, comertul condtituiein aceadta perioada cheia pentru Strategia Europa 2020.

in viziunea Uniunii Europene, conceptul modern de comert cu amanuntul, denumit si
retail, vizeaza activitatile de comert si distributie si implica o varietate importanta de forme
(magazine, comert eectronic, piete deschise..), de marimi (de la mic comercianti la
supermarket), de produse (dimentare, nedlimentare, medicamente diberate cu sau fara reteta...),
de structuri juridice (persoane care desfasoara activitati independente, agenti cu franciza, grupuri
integrate...), delocdizari (urbana/ruraa, in centru/la periferie...) (Comisia Europeana, 2010).

Caracterul complex a retailului modern nu poate fi redus la o ssmpla dihotomie cum
ar fi ,mici comercianti/mari distribuitori”. Tntradevar, strategia din ultimii ani a marilor
grupuri a fost dominata de diversificare, de la mici magazine de proximitate pana la
hypermarket, trecand prin magazinele de dimensiuni medii, cum ar fi supermarketurile sau
asa-numitele magazine de ,, hard discount”.

In acest sens, n literatura de specialitate a fost dezvoltati teoria rofii comerzului cu
amanuntul (Kotler, Keller, 2012), care are la baza principiul ciclicitatii marjei punctului
de véanzare, accentul fiind pus pe costul de distributie, in sensul ca o noua forma de
distributie cu amanuntul apare pe piata atunci cand ea este in masura sa functioneze de o
maniera rentabila, practicand preturi mai reduse decét ae concurentilor (Ristea, 2005).

Conform acestei teorii, marea roata a distributiel reuneste patru cicluri ce corespund
celor mai importante formate din retail, respectiv. mari magazine, magazine populare,
supermarketuri si hipermarketuri. Fiecare mare forma de comert cu amanuntul trece prin
trel fazeTn ciclul de viata propriu — lansare, ascensiune si vulnerabilitate.

Retailul este, deci, foarte sensibil si vulnerabil 1a evolutia mediului ambiant, dovedind
insi 0 mare capacitate de adaptare |anoile conditii ale pietei. Tn acest sens, o serie de specidlisti
au andizat evolutiapietel deretail folosind conceptul de ciclu de viata, introdusin literatura de
speciditate inca din anii ‘50. Adtfel, Davidson (Davidson et a., 1976) a folosit acest
instrument pentru a defini strategii care sa permita marilor formate din retail sa se adapteze la
evolutiile pietel Tn conditii de profitabilitate ridicata. Recent, ati speciaisti au transpus
conceptul de ciclu de viata la nivelul pietel de retail, in generd. Conform acestel abordari,
ciclul de viata a pietel de retall cuprinde patru etape: crestere timpurie sau etapa de inovare,
etapa de dezvoltare, etapa de maturitate si etapade declin (Perrigot si Cliquet, 2006).

In lucrarea de fati, am realizat o analiza a retailului romanesc modern si am
argumentat stiintific evolutia pozitiva a acestuia, in contextul evolutiilor contradictorii din
economia de ansambl u.

2. Coordonatele comer tului romanesc in perioada 1990-2012

Comertul romanesc cu amanuntul a cunoscut cea mai dinamica evolutie la nivelul
tarilor din Uniunea Europeana. Concret, in perioada 2000-2010, piata romaneasca de retail
afnregistrat o crestere sustinuta (Figura 1), avand cea mai mare rata de crestere a pietei
(circa 8,5% anual) din Europa Centrala si de Est (Mihai, 2011). La nivelul anului 2012,
Roméania s-a situat pe locul a treilea in Uniunea Europeana la cresterea anuala a
comertului cu amanuntul, iar pentru urmatorii 10 ani este prognozata o crestere medie de
5% pe an (llie, 2013).
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Figura 1. Evolutia formatelor moder ne de comert pe piata romaneasca
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—— Nr. Total unitati 1 3 6 10 | 13| 21 | 32 | 43 | 56 | 64 | 109 | 175 | 252 | 356 | 443 | 543 | 651 | 773
—m— Nr. Hypermarketuri 1 1 3 5 10 | 36 | 64 | 88 | 99 | 116 | 136 | 150
Nr. Supermarketuri 1 3 5 7 10| 15| 19 | 22 | 26 | 28 | 33 | 39 | 49 | 85 | 108 | 156 | 207 | 275
—¥— Nr. Magazine discount 1 2 4 4 32 | 64 | 100|142 | 194 | 223 | 257 | 297
—e— Nr. Magazine cash&carry 1 3 3 6 11 | 18 | 23 | 27 | 34 | 36 | 39 | 41 | 42 | 48 | 51 | 51

Sursa: Date prelucrate de autori dupa
http://www.magazinul progresiv.ro/pagina/314/Retaileri _internationali.html, Accesat 11 februarie 2013.

Studii efectuate de Nielsen si GFK Th 2006 au identificat trei etape in evolutia
comertului romanesc pana in 2005. Prima etapa (1990-1996) s-a caracterizat prin aparitia
unei mari diversitati de produse pe piata, printr-o inflatie galopanta (1993) si scaderea puterii
de cumpirare a consumatorului roman. Tn aceasta perioada se deschide primul supermarket
(1995) si primul Metro (1996) si se atinge un nivel de véarf a consumului Tn 1998.

A doua etapa (1999-2002) se remarca prin temperarea consumului si diversificarea
lui, deschiderea primului hypermarket Carrefour (2001) si a primului magazin de tip
discount. A trela etapa (2003-2005) este definitd de explozia creditelor de consum,
cresterea exigentelor consumatorilor romani si orientarea lor catre comertul modern si on-
line. Se atinge un maxim al consumului nationa n 2003, iar 2005 este considerat pragul
psihologic a dezvoltarii formelor de comert moderne in Roméania.

Tn perioada 2006-2008, comertul romanesc cu amanuntul afnregistrat cresteri constante,
trend ascendent ntrerupt de criza economica ce a generat un declin care a durat pana la
jumatatea anului 2009. Intrarea Roméniel in Uniunea Europeand, in anul 2007, a sustinut
dezvoltarea comertului cu amanuntul prin armonizareatarifelor si crestereaimporturilor.

La nivelul anului 2010, piata roméneasca de retail era in faza de inceput a cresterii
sde (Balan, 2011), acest aspect fiind ilustrat de caracterul fragmentat a pietei. La
Tnceputul anului 2011, cele mai mari cinci lanturi detailiste de pe piata romaneasca
(Kaufland, Carrefour, real,- Penny Market si Plus) aveau o cota de piata cumulata de
numai 22% (Vaschi, 2011), existand loc pentru noi intrari.

n 2011, pe piata comertului cu amanuntul din Roménia, de la o proportie majoritara
acomertului traditional s-atrecut la o pondere egala intre acesta si comertul modern.

Anul 2012 afost anul diversificarii pe piataromaneasca de retail, fiecare lant important din
retail dezvoltand un mix de formate diferite de magazine, adaptate la specificul locd si adresate
unor segmente specifice de consumatori. Prognozele facute de andistii Comisiel Europene arata
tendinte de crestere economica moderata pentru Roméania in perioada 2012-2013 si 0 revenire
treptata a consumului privat pana lao rata de crestere de 3,4% in 2013 (Tanase, 2012).

in 2013, sstemul de retail din Roménia are drept caracteristici: mentinerea modeldor
traditionale de comert, emergenta noilor formate de retail si Stuarea intr-o faza incipienta de
dezvoltare a comertului eectronic, noile teritorii de cucerit fiind locditatile din urbanul mediu si
mic, ce reprezinta un potential de expansune foarte bun at& pentru discounteri, cé si pentru
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retelde cu formate mici de magazine. n plus, mediul rural romanesc, cu circa 10 milioane de
clienti potentidi, reprezinta o piata deosebit de atractiva pentru marii retalleri.La nivelul acestui
an, specidistii prognozeaza inaugurarea unui numar de peste 250 de unitati noi pe piata de retail,
invedtitiile de acum pregating marile grupuri internationde din retail pentru o capitaizare
sustinuta si pentru cucerirea potentidului pietel din perioadel e urmatoare de avant economic.

Pentru perioada 2010-2020, analistii Oxford Economics au anticipat un ritm mediu
anua de crestere de 5% (Craciun, 2011), ca rezultat a tendintei ascendente a puterii de
cumparare, a dezvoltarii agresive a comertului modern si a mutatiilor in comportamentul
de cumparare. Acesti factori vor contribui la cresterea prognozata de 62% a valorii pietel
de retail, comparativ cu o crestere de 57% in Polonia, 48% in Cehia si 46% Tn Ungaria
(Ilie, 2013). Daca aceasta previziune se va redliza, piata romaneasca de retail va gjunge sa
genereze o cifra de afaceri de 26 miliarde de Euro anual.

3. Metodologia cer cetarii

Scopul prezentel cercetari este acela de a analiza retailul roméanesc in contextul
evolutiei de ansamblu a economiei romanesti, pe perioada anilor 1995-2012. Tn acest sens,
am identificat factorii macroeconomici cu influenta majora asupra dezvoltarii formatelor
moderne de retail Tn Roméaniasi am evaluat impactul acestora asupraretailului romanesc.

O1. Obiectivul acestei lucrari este acela de a evalua impactul unor importante
variabile macroeconomice asupra dinamicii retailului romanesc.

Pentru a urmari evolutia pietel roménesti de retal s-a folodt numarul de unitati de retail,
indiferent de tipul acestora, intrucét exista date credibile pentru pericada andizata. Cifra de afaceri
sau evolutia suprafetelor comercide pe piga de retail ar fi fost, cu Sguranta, mai utile in andiza,
dar nu exigta date Satitice pertinente si credibile care si permita cuantificarealor.

Din multitudinea de factori macroeconomici considerati relevanti pentru
caracterizarea starii unel economii nationale, s-au retinut produsul intern brut, exprimat in
Euro, Tn valoare totala, salariul lunar mediu net (Institutul National de Statistica, 2012a),
rata inflatiei si cursul de schimb valutar euro/leu (Institutul National de Statistica, 2012b),
deoarece s-a considerat ca acesti indicatori reflecta nivelul de dezvoltare a economiei
romanesti, Tn perioada analizata, dintr-o dubla perspectiva: astatului si aindividului.

Vaorile acestor indicatori sunt prezentate sintetic in tabelul 1, cu precizarea ca, in
urma denominarii monedei nationale de la nivelul anului 2005, a fost necesara
normalizarea datelor exprimatein lei.

Tabelul 1. Valorileunor indicatori economici in Romania, in perioada 1995-2012

Anul | Nr.total | PIB Salariul Salariul Cursul de Cursul deschimb Rata

unitati | (mld. lunar lunar mediu schimb in inraport cu Euro | anuala
retail Euro) | mediu net net (valori raport cu (valori a

(UR) (PIB) (valori nor malizate) Euro normalizate) inflatie

reale) (SLMN) (valori reale) (RLE) (RI)
1995 1| 274 | 215.791,08 21,579108 2.629 0,2629 32,3
1996 3| 282 | 32215317 32,215317 3.862 0,3862 38,8
1997 6| 31,2 | 636.987,83 63,698783 8.090 0,8090 154,8
1998 10| 33,9 | 1.074.064,58 107,406458 9.989 0,9989 59,1
1999 13| 334 | 1554.903,08 155,490308 16.295 1,6295 45,8
2000 21| 40,2 | 2173.644,75 217,364475 19.955 1,9955 45,7
2001 32| 44,8 | 3.053.76450 305,376450 26.026 2,6026 34,5
2002 43| 484 | 3838134517 388,134517 31.255 3,1255 22,5
2003 56 | 50,3 | 4.868.27042 486,827042 37.555 3,7555 15,3
2004 64| 58,9 | 596545217 596,545217 40.532 4,0532 11,9
2005 109 | 792 737,83 737,83 36.234 3,6234 9,0
2006 175 971 1.029,17 1.029,17 3,5245 3,5245 6,56
2007 252 | 1212 1.011,25 1.011,25 3,3373 3,3373 4,84
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Anul | Nr.total | PIB Salariul Salariul Cursul de Cursul deschimb Rata

unitati | (mld. lunar lunar mediu schimb in inraport cu Euro | anuala
retail Euro) | mediu net net (valori raport cu (valori a

(UR) (PIB) (valori nor malizate) Euro nor malizate) inflatie

reale) (SLMN) (valori reale) (RLE) (RI)
2008 356 | 136,8 678,75 678,75 3,6827 3,6827 7,85
2009 443 | 1159 862,42 862,42 4,2373 4,2373 5,59
2010 543 | 122,0 1.335,42 1.335,42 4,2099 4,2099 6,09
2011 651 | 1364 1.642,67 1.642,67 4,23,79 4,23,79 5,79
2012 773 | 1364" 1.715,08 1.715,08 4,4560 4,4560 3,33

Ipotezel e studiului sunt urmatoarel e:
| 1. Piataroméaneasca de retail este influentata de produsul intern brut.
| 2. Piataroméaneasca de retail este influentata de salariul lunar mediu net.
| 3. Piataroméaneasca de retail este influentata de ratainflatiel.
| 4. Piataromaneasca de retail este influentata de cursul de scimb valutar Euro/leu..

Metodologia folosita s-a bazat pe modelul regresie liniare multifactoride. Tn modelul
econometric andlizat, numarul unitatilor din retal reprezinta variabila dependenta, indicatorii
macroeconomici reprezentand variabile independente. Pentru andiza datelor s-au aplicat metode
datistice de andiza, cu gutorul softului informatic Excel, modulul Data Andysis.

Modelul care verifica ipotezele cercetarii se prezinta astfel:

UR=ho+ by x PIBi+ b, xS MN, + b3 X RLE +hy X Rl +& (1)

(UR = numarul unitatilor din retail; PIB = produsul intern brut totd; RLE = cursul de schimb
vautar in rgport cu Euro; SLMN = sdariul lunar mediu net; Rl = rataanuda ainflatie; € = error; i
= anii dela 1995 la 2012). Rezultatdle modelului regresel multifactoriale sunt prezentate sintetic
intabdul 2.

Tabelul 2. Rezultate functiaderegresie

Regression Satistics

MultipleR 0,948
R Square 0,899
Adjusted R

Square 0,868

Standard Error 90,520802
Observations 18

ANOVA
Sgnificance

df SS MS F F
Regression 4 948979,41 23724485 28,95 0,0000002
Residual 13 106522,20  8194,02
Total 17 1055501,61

Sandard Upper Lower Upper

Coefficients  Error t Sat P-value  Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept -119,37546  89,34785 -1,33608 0,20444  -312,39977 73,64884  -312,39977 73,64884
PIB 2,61623 1,25542 2,08394 0,05746  -0,09595 5,32841 -0,09595 5,32841
SLMN 0,34459 0,10636 3,23996 0,00645 0,11482 0,57436 0,11482 0,57436
RLE -39,46121 30,35053 -1,30018 0,21612  -105,02955 26,10712  -105,02955 26,10712
RI 0,53948 0,85228 0,63298 0,53773  -1,30177 2,38073 -1,30177 2,38073

Sursa: Date calculate de autori

! Institutul National de Statistici, date estimate
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Coeficientul multiplu de corelatie (r), in valoare de 0,948, este raportul de corelatie
care indica existenta unei legaturi puternice intre retailul romanesc si principalii factori de
influenta analizati. Coeficientul de determinatie — Rsquare - are valoarea 0,899 si exprima
faptul ca 89,9% din variatia retailului roménesc poate fi explicata de variabilele luate Tn
analiza. Raportul de corelatie gjustat evidentiaza ca 0,868 din variatia totala este datorata
liniei de regresie, tinand cont de numarul de grade de libertate. Testul F arata care este
rolul variabilelor independente in a explica evolutia variabilel dependente. Valoarea
testului F (28,95) si a pragului de semnificatie (0,0000002<0,05) arata ca modelul de
regresie este valid si poate fi utilizat pentru analiza dependentei dintre variabile.

Termenul liber by, cu valoarea de -119,37 este si punctul de intersectie a dreptel de
regresie cu axa QY. Deoarece t Statistic = -1,336 si P-value = 0,204 > 0,05, inseamna ca acest
coeficient este semnificativ diferit de O, cu intervalul de Tincredere [-312,399; 73,648].
Coeficientul aferent variabilel PIB, cu valoarea de 2,61623, este pozitiv si indica existenta unel
legaturi directe intre UR si PIB, astfel ca o crestere cu 1 Euro a PIB determina o cresterea UR
cu 2,61623 puncte. Din cauza ca P-vaue = 0,057 > 0,05, coeficientul este nesemnificativ.
Coeficientul aferent variabilel SLMN, cu valoarea de 0,344, este pozitiv si indica existenta
unei legaturi directe intre UR si SLMN, astfel ca o crestere cu 1 leu a SLMN determina o
crestere a UR cu 0,344 puncte. Deoarece P-vadue = 0,00645<0,05, coeficientul este
semnificativ, Stuat in intervalul de Tncredere [0,114; 0,574]. Coeficientul aferent variabile
RLE, cu vaoarea -39,461, este negativ si indica existenta unei legaturi inverse intre UR si
RLE, astfel ca o crestere cu 1 leu a RLE determina o scadere a UR cu 39,461. Din cauza ca P-
vaue = 0,216 > 0,05, coeficientul este nesemnificativ.

Coeficientul aferent variabilel R, cu vaoarea de 0,539, este pozitiv si indica existenta unel
legaturi directe intre UR si RI, astfel ca o crestere cu o unitate a Rl determina o crestere a UR cu
0,539 puncte. Din cauza ca P-vaue = 0,537 > 0,05, coeficientul este nesemnificativ.

Rezultatele modelului  econometric creat sunt influentate de manifestarea
fenomenului de coliniaritate (Adams, et a., 2007), care apare atunci cand un grup de
variabile independente sunt puternic corelate ntre ele. Tn acest caz, are loc o supraevaluare
a coeficientului de determinare, ca si adispersiilor coeficientilor estimati, ceea ce conduce
la marirea intervalelor de Tincredere si poate denatura interpretarea modelului.
Demonstrarea multicoliniaritatii se realizeaza prin analiza matricel de corelatie dintre
variabilele independente analizate, matrice pe care 0 prezentam n tabelul 3.

Tabelul 3. Matricea corelatiel intre variabileleindependente

PIB 1

SLMN 0,908726 1

RLE 0,798049 0,827076 1

RI -0,60951 -0,60749 -0,69433 1

Sursa: Date calcul ate de autori

Analizand rezultatele se evidentiaza existenta unor corelatii pozitive foarte puternice
intre variabilele SLMN si PIB, RLE si PIB, precum si intre RLE si SLMN. Matricea de
corelatie a evidentiat ca intre variabila RI si celelate trei variabile independente exista o
corelatie negativa moderata spre puternica.

Din analiza coeficientilor rezulta urmatorul model deregresie:

UR=-119,375 + 2,616xPIB + 0,344x S_MN + (-39,461)xRLE +0,539% RI+ & (2)

Rezultatele prezentate Tn Tabelul nr. 2 evidentiaza ca ipotezele studiului sunt valide
si, deci, retailul roménesc este influentat de: produsul intern brut, salariul lunar mediu net,
cursul de schimb al monedel narionale in raport cu Euro si derata anuala a inflariei.
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4. Concluzii

Un efect important d globalizarii asupra sistemelor economice este accentul pus pe rolul
retelelor, specidistii apreciind ca firmele care vor reusi in afaceri vor fi cele care vor izbuti sa
puna la punct cele mai eficiente retele globae. Piata roméneasca de retall ofera exemple de
adtfel deretele, delalanturi de magazine internationae pana la comert electronic.

Cercetarea intreprinsa evidentiaza faptul ca piata romaneasca de retail se inscrie intr-un
trend pozitiv, influentata fiind de evolutia economica si sociala de ansamblu a tarii noastre,
andlizata prin prismaevolutiel produsului intern brut, a salariului lunar mediu net, a cursului de
schimb vautar si a ratel anude a inflatiel. Interesant de remarcat este faptul ca retailul
romanesc si-a continuat evolutia pozitiva si pe perioada crizei economice din ultimii ani, fapt
justificat de dorinta marilor investitori internationali de a castiga cote de piata importante, care
vor genera venituri substantiae in perioada de reviriment economic anticipata.

Limitele studiului deriva, pe de o parte, din evaluarea retailului romanesc doar prin
prisma numarului de unitati din retail si, pe de alta parte, din analiza unui numar restrans
de factori de influenta. Pe viitor, cercetarea va fi continuatd Tn vederea proiectarii unei
metodologii de calcul a unui index a dezvoltarii retailului, care va fi fundamentat pe un
numar mai mare de determinanti.
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