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Rezumat: Studiul prezent are ca obiect tehnologiile/aplicatiile digitale in retail si
aplicabilitatea acestora in comertul cu amanuntul in Romania. Pentru inceput s-a prezentat
conceptul de retail, iar apoi s-au folosit modele tabelare pentru reprezentarea beneficiilor si
limitelor tehnologiilor digitale in comertul cu amanuntul, urmate de o descriere mai amanuntita
a celor AR si VR. Metoda de cercetare folositd este reprezentatd de un chestionar distribuit in
randul clientilor de magazine online si offline, scopul fiind acela de a afla gradul de informare
al populatiei din tara noastra cu privire la tehnologiile inovatoare si dorinta de implementare a
acestora, cu precadere a celor VR si AR. S-au constatat o dezinformare si confuzie legate de
ceea ce reprezintd aceste tehnologii 1n randul clientilor de magazine, fiind nevoie de educarea
populatiei din Romania 1n acest domeniu, pentru a putea exista o evolutie vizibild In urmatorii
ani.

Cuvinte-cheie: retail, tehnologii digitale, AR (realitatea augmentata), VR (realitate
virtuala)

Abstract: The present study focuses on digital technologies/applications in retail and their
applicability in Romania. The concept of retail was first introduced, and then tabular models
were used to represent the benefits and limitations of digital technologies in retail, followed by
a more detailed description of AR and VR. The research method used is represented by a
questionnaire distributed among customers of online and offline stores. The purpose of the
questionnaire was to find out to what extent the Romanian population understands the utility of
innovative technologies and the desire to implement them, especially VR and AR. There was a
misinformation and confusion related to what these technologies represent among store
customers, being necessary to educate the Romanian population in this field, in order to have a
visible evolution in the coming years.
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1. Introducere

Prezenta lucrare are ca scop cercetarea aplicabilitatii tehnologiilor digitale in retail, alaturi
de o descriere a beneficiilor si limitelor acestora, precum si aflarea nivelului de informare a
romanilor cu privire la acestea, cu precadere a celor VR si AR. Obiectivul principal urmarit este
acela de a aduce cititorilor o imagine Iimbundtdfita asupra a ceea ce inseamna
tehnologiile/aplicatiile digitale in experienta cumparaturilor si de informare asupra popularitatii
si Intelegerii a ceea ce inseamnd acestea in randul cetatenilor romani.

Tehnologiile digitale au devenit parte din viata de zi cu zi a oamenilor, acest domeniu
dezvoltandu-se din ce in ce mai mult si mai pregnant, trecand cu mult peste limitele imaginatiei.
Odata cu aparitia internetului in anii ‘60 sub forma ARPAnet (Advanced Research Projects
Agency Net) - o retea intre mai multe computere din cadrul unor companii americane care
apartineau unui departament de cercetare al Pentagonului - si publicarea oficiala a World Wide
Web 1n 1991, domeniul tehnologiei a inceput sa avanseze cu rapiditate. De la case de marcat
self check-out, coduri QR, sisteme NFC si RFID, pana la manipularea realitatii prin holograme
si tehnologii AR (Augmented Reality — realitate augmentatd) si VR (Virtual Reality — realitate
virtuald). In trecut, toate acestea pareau de domeniul SF-ului, lucruri ce existau doar Tn operele
cinematografice ale unor scenaristi si scriitori cu imaginatie foarte dezvoltata.

Lumea modernd in care oamenii traiesc s-a dezvoltat intr-o manierd care permite
transpunerea realitatii in care 1isi desfasoara activititile, intr-o dimensiune a tuturor
posibilititilor. Daca in realitatea materiala exista limite de spatiu si de timp, in lumea virtuala,
aceste bariere dispar, permitand utilizatorilor satisfacerea mai prompta a nevoilor si dorintelor,
chiar din confortul casei lor. Este o lume in care lucrurile se desfasoara si evolueaza vertiginos,
iar oamenii trebuie sa tind pasul cu toate schimbarile.

Tehnologiile AR si VR au o largad aplicabilitate, nu doar pentru divertisment, In jocurile
video. In invitamant, acestea aduc o noui modalitate de invitare si socializare prin crearea de
universitati virtuale. In cadrul acestora se poate efectua participarea la cursuri, laboratoare,
seminare, vizitarea bibliotecii si chiar petrecerea pauzei la cafenea, totul de acasa, facilitand
accesarea mai rapidd a informatiilor si materialelor, indiferent de spatiu si de timp. Medicina
este alt domeniu in care realitatea augmentata si cea virtuald produc schimbari majore. Folosirea
tehnologiilor in instruirea si pregdtirea medicilor pentru operatii prin simularea acestora pe
pacienti virtuali, reprezintd o adevarata unealtd pentru un viitor chirurgical cu un randament de
reusitd a interventiilor semnificativ mai mare. In retail, lucrurile nu stau cu mult diferit.
Folosirea tehnologiilor AR si VR aduce beneficii atit intreprinderilor, ca instrumente de
pregatire a angajatilor si de identificare a profilului si preferintelor consumatorilor, cat si
clientelei, prin imbunatatirea experientei de cumparare (Albastroiu, 2017: pp. 198-205).

Aceastd lucrare este alcatuitd dintr-o parte teoretica, in care se va prezenta literatura de
specialitate studiata, alaturi de reprezentdri tabelare, si una practica, unde se va analiza un
sondaj difuzat in randul clientilor de magazine online si offline.

2. Analiza literaturii de specialitate
2.1 Comertul cu amanuntul (retail) — abordiri conceptuale

Comertul desemneazi un complex de activitati de naturd economica, cu importanta sociala,
care corespund cu nivelul general de dezvoltare al societatii si care au ca finalitate incheierea
contractelor de vanzare-cumparate. Astfel, pentru o dezvoltare cat mai armonioasa si inclinata
spre satisfacerea necesitatilor de actualitate ale comunitatii, este nevoie de stabilirea unor
prioritdti. Este necesard o mai buna informare a consumatorilor, pentru schimbdari cu adevarat
mulate pe nevoile si dorintele reale ale acestora, stabilirea unor relatii mai puternice, corecte si
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durabile de-a lungul lantului de aprovizionare, o accesibilitate mai mare a clientilor la serviciile
retailerilor, imbunatatirea legaturii dintre comertul cu amanuntul si inovare (Dinu, 2015: pp.
385).

Comertul cu amanuntul este o ramurd foarte importantd a economiei, deoarece stabileste
legaturi Intre clienti si Intreprinderi, este oglinda schimbului dintre oameni si organizatiile care
au in centrul activitdtii lor nevoile si dorintele populatiei. Comertul cu amdnuntul reprezintd o
problematicd extrem de complexd, tocmai datoritd activitatilor economice desfagurate si a
relatiilor generate in urma interactiunii in scopul finalizirii lor. Inca de la primele chioscuri de
la coltul blocului, comertul a cunoscut o evolutie in impactul asupra consumatorilor si al
intreprinderilor, urmind apoi aparitia magazinelor universale, din nevoia de a aveatoate tipurile
de produse la un loc, facilitdnd astfel procesul de selectie si cumparare al oamenilor. Aceste
magazine universale au starnit in timp dorinta clientilor de a avea si mai multe categorii de
produse si servicii la un loc, infiintandu-se mall-urile (Galloway, 2019). Primul centru
comercial de acest gen a fost construit in 1956, in orasul Minneapolis. Tn Romania, primul
centru comercial modern este reprezentat de Bucuresti Mall (Vitan), finalizat la data de 10
septembrie 1999, aparitie cu intarziere fata de restul tarilor europene, in special cele vestice
(Capital, 2012). Retailul se bucura de o dezvoltare acceleratd incepand cu implementarea in anii
’60 a unei noi infrastructuri tehnologice, codul de bare. Daca in anii *90 oamenii mergeau fizic
in magazine pentru cumparaturi, in prezent este nevoie de un singur click pentru a achizitiona
un produs.

Comertul cu amanuntul raméane in continuare un domeniu care evolueazd permanent,
adaptandu-se la cerintele pietei, la nevoile consumatorilor, intreprinderile fiind in permanenta
competitie unele cu altele. Nici in viitor nu se vede o schimbare a acestor lucruri, succesul Tn
domeniul retailului depinzind de capacitatea intreprinderilor de a supravietui si de a-si dezvolta
afacerea in era digitalizarii, unde clientul se asteaptd la o experientd cat mai verosimila a
cumpardturilor online si imbundtatirea celei fizice, prin imbinarea realititii cu elemente
virtuale.

Aparitia si dezvoltarea unei noi ramuri a comertului, e-tailingul, poate reprezenta raspunsul
la nevoia consumatorilor de reducere a timpului petrecut pentru cautarea si alegerea produsului
potrivit. In aceasta erd caracterizati de rapiditatea cu care evolueaza lucrurile si a dorintei tot
mai pregnante a oamenilor de o cat mai prompta satisfacere a nevoilor, din cauza timpului redus
pe care il au la dispozitie, retailingul online pare a fi cea mai buna solutie pentru satisfacerea
standardelor consumatorilor.

2.2 Adoptarea tehnologiilor digitale in retail si e-tailing — beneficii si limite

Directiade dezvoltare a comertului cu amanuntul este una presarata de multe oportunitati,
dar si de obstacole, digitalizarea punind mai multe probleme: dezvoltarea unor noi metode de
aflare a preferintelor in randul consumatorilor, actualizarea tehnicilor de atractie a clientelei,
atit in magazinele fizice, cat si in cele din mediul online, precum si antrenarea angajatilor in
cadrul intreprinderilor. Pandemia de Covid 19 a grabit procesul de digitalizare, majoritatea
companiilor fiind nevoite sd-si mute partial sau in intregime activitatea in mediul online. Pe de
alta parte, clientii au fost nevoiti sd se adapteze situatiei si sa se obisnuiascd cu efectuarea
cumpardturilor online si nu numai. Perioada ultimilor doi ani a facilitat cunoasterea la un nivel
mai avansat a ceea ce inseamna online-ul.

In cele ce urmeazi, se vor aborda prin metoda tabelara tehnologiile digitale, alaturi de
beneficiile si limitele lor din perspectiva care are ca obiect central clientii si nevoile lor.
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Tabel 1
Beneficii si limite ale adoptarii tehnologiilor digitale in magazinele fizice

Tehnologia digitala

Beneficii

Limite

Sisteme self check-out

Diminuarea fluxului de
clienti si evitarea
supraaglomerarii la o
singura casa.

Scaderea riscului unei
greseli creatd de un casier
(rest, scanare in minus sau

plus).

Nevoia de asistenta foarte
frecventd, din cauza lipsei
experientei si educatiei clientilor
n acest domeniu.

Blocarea aparatelor din pricina
suprasolicitarii.

Scaderea numarului de angajati.

Tag-uri/etichete
digitale/inteligente

Plata mai rapida, doar prin
atingerea telefonului de tag-
ul inteligent al produsului.
Actualizarea instantd a
pretului produsului,
vizualizarea acestuia n
timp real.

Erori (blocarea pe un pret vechi
etc.)

llizibilitate din cauza
contrastului redus intre culorile
pixelilor

Coduri QR

Usurarea accesdrii link-
urilor si, implicit, a
informatiilor despre produse
si compania producatoare.
Aflarea mai multor
informatii despre produse,
amploarea descrierii
nemaifiind constransa de
spatiul limitat de pe eticheta
fizica a acestora.
Posibilitatea substituirii
link-urilor din cadrul
magazinelor online.

Nu toate telefoanele pot citi
codurile QR.

Necesitatea conectivitatii
dispozitivului folosit la internet.

Plata prin NFC

Facilitarea tranzactiilor prin
folosirea undelor radio,
plata efectuandu-se printr-o
simpld apropiere a
telefonului de POS (Point of
Sale Systems — Sisteme
Puncte de Plata).
Diminuarea timpului de
plata.

Existenta unui singur
dispozitiv pentru mai multe
carduri.

Necesitatea conectivitatii POS-
ului la o sursa de internet.

Erori (de conectivitate etc.).
Nu toate telefoanele permit
plata prin NFC.

Posibilitatea utilizarii
aplicatiilor mobile de
AR/VR

Imbunititeste experienta de
cumpadraturi prin dinamica
aplicatiilor.

Vizualizare mai n detaliu a
produsului.

Intelegerea mai concreta a
intrebuintarii produsului.

Dependenta de dispozitivele
care permit folosirea
tehnologiilor.

Vitrine/rafturi cu afisaj
digital

Posibilitatea afisarii mai
multor produse pe un singur
ecran.

Derularea prea rapida a
imaginilor cu produsele afisate
in vitrina, clientul neavand timp
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Tehnologia digitala

Beneficii

Limite

O dinamica a prezentarii
produselor din mai multe
perspective, care faciliteaza
procesul de selectie a
clientilor a produsului cel
mai potrivit pentru nevoile
lor.

sa asimileze informatiile
prezentate.

Erori de afisaj (blocarea pe o
anumitd imagine etc.)
Fragilitatea aparatelor.

Vitrine/rafturi interactive

Vizualizarea in detaliu a
produselor, prin dinamica
prezentarii.

Gasirea mai rapida a
produsului cautat, potrivit.
Economisirea timpului de
cautare.

Nu se pot folosi simultan de mai
multi clienti.

Se poate crea o aglomerare la
acestea.

Afisaje/reclame 3D

Vizualizarea in detaliu a
tuturor fetelor produsului.

Produsul nu poate fi palpat.

Oglinzi high-tech/virtuale

Probarea produselor direct
pe client, fara necesitatea
detinerii lui fizice.

Nu are un grad ridicat de
exactitate, poate doar aproxima
daca clientului 1i va sta bine cu
produsul probat si ce marime ar
putea si i se potriveasca.

Chioscuri de informare
digitale/harti digitale
interactive

Gasirea mai rapida a
produsului cautat, potrivit.
Economisirea timpului de
cautare.

O informare mai buna
asupra organizarii
produselor dispuse
magazinului.

Nu este posibila existenta atator
chioscuri/harti digitale cati
clienti sunt in magazin, mai ales
in zilele/orele aglomerate.

Holograme

Incurajeazi o experienti
pozitiva, clientii fiind atrasi
si bucurosi la vederea lor,
creandu-le un mediu mai
prietenos si dinamic de
cumparaturi.

Caracteristicile produsului
pot fi deformate Tn
comparatie cu cele ale
produsului real.

Personalizare produse prin
imprimare 3D

Imbunatitirea experientei
clientului Tn magazin.
Sustine sustenabilitatea.

Costuri ridicate.

Senzori si sisteme de
scanare RFID

Economisirea timpului
datoritd scandrii automate,
farad interventie umana.
Procesul de inventariere
este simplificat cu ajutorul
unui scanner special.

Se declanseaza alarma antifurt
la iesirea din magazin daca nu
este scanata eticheta.

Daca eticheta este desprinsa,
produsul poate fi usor de furat.
Daca eticheta este desprinsa,
produsul trebuie cautat manual
la casa de marcat.

Tn cazul in care eticheta unui
produs lipseste, nu poate fi
inlocuita cu eticheta unui alt
produs identic.

Sursa: Realizat de autor
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Tabel 2
Beneficii si limite ale adoptarii tehnologiilor digitale in magazinele din mediul online
Tehnologia digitala Beneficii Limite
Plata prin criptomonede | « Avantajul sistemului open- Fluctuatia pietei.

source.
* Se bazeaza pe P2P (peer-to-
peer), o forma diferita de
C2C (consumer to
consumer).
 Dezintermedierea.
 Descentralizarea.

Volatilitatea.
Lipsa reglementarilor si
aplicabilitatea la scara redusa.

Coduri QR

« Codificarea unui volum mare
de informatii.

» Pot reprezenta date de
contact, harti, coduri de
acces Tn anumite ,,zone” ale
site-ului.

Se preteaza a fi aplicate pe suport
fizic pentru a directiona in
mediul online, ci nu invers.

Elemente AR/VR

« Imbunititeste experienta de
cumparaturi prin dinamica
aplicatiilor.

* Vizualizare mai in detaliu a
produsului.

« Intelegerea mai concreti a
intrebuintarii produsului.

Dependenta de dispozitivele care
permit folosirea tehnologiilor.

Afisaje (digital ads)
interactive

» Aflarea de catre client a unor
produse de interes.

* Cunoasterea mai in detaliu a
produsului prin dinamica
afisajului, ajutand clientul in
decizia achizitiondrii.

Posibilitatea spam-ului cu afigaje
care nu sunt de interes, din cauza
unor erori.

Vanzaitor/asistent virtual

* O interactiune mai eficienta

Ofera raspunsuri limitate.

si rapida.
Avatare * Personalizarea experientei de Fiind o creatie ideals,
cumpadrare. recomandarile de produse pot sa

* Posibilitatea primirii ofertei
personalizate sau
recomandari de produse in
functie de cum arata avatarul
clientului.

nu corespunda cu adevaratul
profil al clientului.

Cautare vocala (vocal
search)

» Economisirea timpului,
clientul nemaifiind nevoit sa
tasteze.

Este presetat intr-o anumita
limba, de obicei engleza.

Chatbots

+ Promptitudinea raspunsurilor
la intrebari.

Incapacitatea detinerii tuturor
raspunsurilor pe care un client le
poate cere.

Personalizare prin Al
(Artificial Intelligence)

* Clientului Ti sunt sugerate
produsele care corespund cu
achizitiile si cautarile
anterioare.

» Ofertele sunt realizate pe
baza preferintelor clientilor
si a profilului acestora.

Erori tehnice.

Sursa: Realizat de autor
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Pe langa limitarile individuale pe care fiecare tehnologie le detine, mai existd o problema
esentiald pe care majoritatea dintre acestea o ridicd, aceea de dependenta. Cu cat oamenii isi
pun fericirea si satisfactia in slujba tehnologiilor digitale, vor fi din ce in ce mai obisnuiti cu ele
si cu utilitatea pe care o aduc in viata de zi cu zi si nefericiti cand nu vor putea beneficia de
acestea. In plus, cu cit tehnologia va avansa, cu atat vor dispirea locuri de munca, iar multi
oameni vor fi nevoiti sa se reprofileze, forta de munca umana fiind inlocuitd de tehnologiile
digitale. Pe de altd parte, oamenii inca nu sunt obisnuiti cu aceastd digitalizare si va exista o
anumitd perioada de tranzitie, mai usoard pentru generatia tdndra, dar mai dificila pentru
persoanele varstnice, de peste 60-65 de ani.

Beneficiile digitalizarii care tin de intreprinderi sunt in mare masurd dominate de ajutorul
pe care il aduc in instruirea angajatilor, in analiza preferintelor consumatorilor si in
implementarea corespunzatoare a schimbarilor in urma acesteia.

Khadim Batti, cofondator si CEO al Whatfix -platforma lider in indrumarea intreprinderilor
pe parcursul procesul adoptarii tehnologiilor digitale-, sustine, intr-un articol publicat de revista
Forbes, ca una dintre cele mai simple si rentabile modalitati prin care o afacere se poate adapta
pentru a supravietui este aceea de imbundtatire continud a angajatilor. Odatd cu nevoia
implementdrii unui program de lucru hibrid sau cu activitate desfasuratd integral de acasa,
imbunatatirea abilitatilor angajatilor a reprezentat o provocare pentru companii, dar in felul
acesta s-au dezvoltat noi modalitdti de antrenare a fortei de munca. Trainiguri personalizate,
bazate pe responsabilititile actuale ale angajatilor si pe obiective viitoare, valorificarea
Inteligentei Artificiale (Al), prin care se imbunatatesc programele de instruire prin analizare si
sugestie (deciziile si actiunile pe care le iau angajatii in cadrul acestora fiind monitorizate, iar
informatiile ajutind la sugerarea urmatorilor pasi) sunt cateva metode ce faciliteaza sporirea
performantei fortei de munca in cadrul unei companii (Batti, 2021).

Cresterea vanzarilor in retail si profitul tot mai mare In aceasta sfera, starneste dorinta
comerciantilor cu amanuntul de a adopta cele mai noi si inovative tehnologii. Una dintre
tehnologiile care reprezintd o mare oportunitate pentru digitalizarea retailului este 4G si 5G.
Acestea permit clientilor conectivitate permanentd si, astfel, oferd mai multe posibilitati
retailerilor. Evolutia platilor online si introducerea cloud computing-ului deschid si mai multe
usi sectorului de retail. Avind in vedere cd majoritatea oamenilor au acces liber si usor la
software si la tehnologia datelor, devine mult mai simpla colectarea, de catre companii, a datelor
despre clienti pentru analizare si introducerea imbunatitirilor sau pentru personalizarea
experientei.

2.3 Aplicatiile de realitate augmentata (Augmented Reality — AR) si realitate
virtuala (Virtual Reality — VR) in retailing si e-tailing - bune practici

Peste 65% din informatiile acumulate de fiintele umane provin din ceea ce vad, devenind
cea mai intuitivd modalitate prin care acestea pot interactiona cu mediul real. Odata cu
dezvoltarea tehnologiei de afisare inteligenta, realitatea augmentatd si cea virtuala devin
posibile si cunosc o deosebitd evolutie prin folosirea dispozitivelor bazate pe aceasta.

Mortin Heilig este cel care a introdus primul sistem virtual in 1960-1962, prinincorporarea
intr-un film color preinregistrat a efectelor senzoriale, cum ar fi Sunetul si mirosul, fira
interactiune individuala (Li et al., 2016). Termenul de VR(Virtual Reality) a fost inventat in
jurul anului 1980 (Barnes, 2016). Din punct de vedere tehnic, VR se bazeaza astazi pe un Head
Mounted Display (HMD), ceea ce inseamna ca imaginea proiectata poate fi vazuta doar prin
ecranul incorporat al acestor ochelari. Impreuni cu un giroscop, acestia fac ca locurile si
personajele tridimensionale si apard la dimensiunea naturali. In ciuda istoriei ei relativ
indelungate, majoritatea studiilor se concentreaza pe aspectele tehnologice ale instrumentului
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si par sa neglijeze probleme comportamentale si organizationale. (Farah, Ramadan si Harb,
2019: pp. 137).

Realitatea virtuala este 0 experientd multi-senzoriald definitd ca o grafica cu cadru
multidimensional, care induce realitatea, completata de o tehnologie de afisare care ofera
utilizatorului final integrarea modelului (Earnshaw, 2014). VR apare in prim-planul progreselor
tehnologice si al creativitatii in diverse industrii, printre care si constructii, aerospatiale, petrol
si gaze, cu scopul de a imbunatati viata oamenilor (Slater si Sanchez-Vives, 2016; Higgins,
2017). (Farah, Ramadan si Harb, 2019: pp.136) Astfel, nu este deloc surprinzator faptul ca piata
hardware-ului VR este Tn crestere, cu o valoare estimatd la 6 miliarde de dolari in 2020, 30 de
miliarde de dolari daca ne gandim si la piata software-ului VR si aproximativ 171 de milioane
de utilizatori pana la final de 2018. Experientele VR axate pe client au parcurs un drum lung de
la inceputurile digitalizarii, cAnd aceastd tehnologie era vazuta doar ca ceva nou si stralucitor.
Implicatiile potentiale ale VR pentru cercetarea de marketing sunt cunoscute inca de la lucrarea
inovatoare a lui Needel (1998), care a abordat rolul realitatii virtuale ca instrument viitor de
cercetare pentru comerciantii cu amanuntul in scopul testarii intr-un mod eficient a modelelor
alternative de rafturi. Tehnologiile VR permit obtinerea de rezultate mai rapide, avand un nivel
mai ridicat de control asupra mediului si mai multda flexibilitate Tn manipularea aspectului
raftului. Ipoteza de bazi este ca VR poate oferi estimdri impartiale ale comportamentelor si
reactiilor indivizilor inmediul fizic (Needel, 1998; Pizzi, etal., 2019: pp.1). VR are posibilitatea
de a deschide calea unei transformari impresionante in lumea retailului, facilitdind 1n acelasi
timp logistica, managementul afacerilor si experienta clientilor (Laria si Pantano, 2011; Slater
si Sanchez-Vives, 2016). Realitatea virtuala modifica fara indoiald modul in care cumparatorii,
mircile si comerciantii cu amanuntul se comporta in zilele noastre (Grewal et al., 2017). Intr-0
erd a concurentei acerbe, tehnologiile VR continud sa se extinda in lumea afacerilor, afectand
deopotrivd comerciantii cu amanuntul si consumatorii. (Farah, Ramadan si Harb, 2019:
pp. 136).

Prima tehnologie AR a fost dezvoltatd in 1965 la Harvard, cand informaticianul Ivan
Sutherland (numit ,,parintele graficii digitale”) a creat un sistem de afisare AR montat pe cap,
iar in 1968, a aparut documentatia realizata de acesta. (Picard, 2020) In sistemele AR, existd o
varietate de interactiuni inteligente, inclusiv interactiuni cu dispozitive hardware, cu locatii,
bazate pe etichete sau altele pe informatii. Odatd cu dezvoltarea tehnologiei de interactiune
inteligentd, realitatea augmentatd nu numai ca suprapune informatii virtuale scenelor reale, dar
realizeaza siinteractiunea dintre oameni si obiecte virtuale 1n scene reale. Aceastd interactiune
se bazeaza pe faptul ca oamenii dau instructiuni specifice obiectului virtual din scend, iar
obiectul virtual poate face un feedback, permitand astfel audientei aplicatiei de realitate
augmentatd sa obtind o experientd mai bund.

Exista o serie de diferente intre AR si VR, si anume:

e AR foloseste lumea reala ca spatiu de proiectare a elementelor virtuale, in timp ce VR

este complet virtuala;

e VR necesitd un dispozitiv cu casca, in schimb AR poate fi accesat cu un smartphone;

e Utilizatorii AR isi pot controla prezenta in lumea reald, pe cand utilizatorii VR sunt

controlati de sistem, fiind absorbiti in lumea fictionald;

¢ AR imbunitateste atat lumea virtuald, catsi ceareald, in timp ce VR imbunatiteste doar

o realitate fictiva (Program-ace, 2021)

Impactul acestor tehnologii asupra retailingului si e-tailingului se poate observa prin faptul
ca tot mai multe Intreprinderi incep deja sa le foloseasca, castigand teren in fata concurentei.
Spre exemplu, lkea a aplicat realitatea augmentatd inca din 2012, cand cumparatorii puteau
folosi aplicatia mobild pentru a vedea cum ar arata mesele si rafturile in diferite locuri din casa
lor. Intre timp, aplicatia s-a dezvoltat si acum se poate selecta orice produs din catalog pentru
probarea in propria casi. In plus, acestia oferd un configurator de bucitirie, care se bazeazi pe
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VR, accesibil prin cistile HTC Vive. In aplicatie (Anexa 1), utilizatorii pot incerca zeci de
optiuni de personalizare a bucatariei lor Tnainte de a plasa comanda (Program-ace, 2021).

Totodata, Vera Bradley (o companie americana populara de genti) a lansat un proiect de
cumpdaraturi virtuale pe Google Daydream care le permite clientilor sa-si previzualizeze
produsele (paturi, pilote etc.) intr-un mediu simulat. Compania nu s-a bazat pe clientii care au
proprii ochelari (Anexa 4), ci a livrat hardware-ul in 10 magazine pentru testare personala,
facilitind experimentarea si de persoanele care nu au posibilitatea sa-si achizitioneze 0 pereche
de ochelari speciali (Program-ace, 2021).

O alta companie care a introdus tehnologia AR este Lego. Acestia au dezvoltat o aplicatie
pe telefon, LEGO® Hidden Side, care permite utilizatorilor sa intre intr-o lume care combina
realitatea cu elemente ale jocului fizic (Anexa 3): ,,Copiii pot construi un model cu mai multe
straturi, apoi pot folosi o aplicatie interactiva gratuitd de Realitate Augmentatd pentru a vana si
prinde fantome. Cu mai multe seturi diferite si actualizari frecvente, este puntea dintre jocul
fizic si virtual pe care il cautati!” (LEGO® Hidden, 2022).

Ca tehnologie VR, Tesco a introdus o aplicatie care permite clientilor sa viziteze virtual
magazinul sisa afle mai multe informatii despre produse printr-un simplu click. Dupa o analiza
a preferintelor consumatorului, aplicatia genereaza prefabricatele corespunzatoare si afiseaza
preturi actualizate dedesubt. Cumparatorul poate accesa mai multe informatii facand click pe
un buton INFO care ar oferi mai multe detalii, cum ar fi informatii despre nutritie, restrictii
alimentare si multe altele. Dupa aparitia tuturor rafturilor, utilizatorul are libertatea de a se
plimba sau de a apasa pe butoane interactive VR (Anexa 2), cum ar fi Info, Cumpara, Cos,
Urmatorul, Comanda si legire, care imita mediul de cumparaturi (Bitar, 2022).

3. Metodologia cercetarii

3.1 Cercetare vizand perceptia romanilor privind aplicabilitatea tehnologiilor
digitale in retail

Scopul cercetarii a fost studierea opiniei si atitudinii romanilor cu privire la utilizarea
tehnologiilor digitale de catre retailerii clasici si online prezenti pe piata din tara noastra.
Obiectivele cercetarii au vizat urmatoarele:
» determinarea tehnologiilor digitale pe care respondentii le-au identificat in cadrul
magazinelor fizice si online din Romania,;
+ ldentificarea rolului si importantei pe care respondentii le atribuie acestor tehnologii;
+ Stabilirea masurii in care aplicatiile AR si VR Tmbunitatesc experienta de cumparare,
din perspectiva respondentilor.
Pentru indeplinirea acestor obiective a fost derulata Tn perioada 28.03-05.03.2022 o
cercetare cantitativa, exploratorie. Aceasta cercetare s-a bazat pe o ancheta de tip sondaj.
Instrumentul de colectare a datelor a fost chestionarul, proiectat cu ajutorul Google Forms
si diseminat prin e-mail si social media catre colegi, prieteni, cunostinte, rude etc.
Esantionul cercetarii a fost format din 100 persoane. Astfel, cercetarea a fost fara
reprezentativitate statistica, avand in vedere numarul respondentilor.

3.2 Analiza si interpretarea rezultatelor cercetarii

Pentru partea practica, s-a diseminat un chestionar in randul clientilor de magazine fizice
si online, care contine 7 intrebari legate de experienta lor legatd de mediul in care isi desfasoara
cumparaturile, ce aplicatii/tehnologii digitale au intalnit in magazinele fizice si Tn cele online,
iar apoi atentia s-a Indreptat in special pe aflarea gradului de informarea a respondentilor cu
privire la tehnologiile VR si AR.
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Esantionul cercetarii il constituie 100 de persoane, dupa cum se poate vedea in tabel:

Profilul socio-demografic al respondentilor

Tabel 3

Criteriu de clasificare Categorii Procentaj (%)
Masculin 28
Gen Feminin 72
18-25 de ani 45
26-35 de ani 8
36-45 de ani 10
Varsta 46-55 de ani 25
56-65 de ani 5
Peste 65 de ani 7
Fara venit 14
Sub 1500 de lei 14
1500-2500 de lei 19
Venitul lunar 2501-3500 de lei 13
3501-4500 de lei 13
Peste 4500 de lei 27
Elev/student 38
Angajat 41
Antreprenor/Intreprinzitor/Patron 9
Statutul socio-profesional Liber profesionist 2
Somer 0
Pensionar 10
Fara studii 0
Gimnaziu 0
Ultimul nivel de studii absolvite Liceu 39
Facultate 44
Studii post universitare 17

Sursa: Rezultatele cercetarii

La prima intrebare, unde respondentii au trebuit sd precizeze de unde obisnuiesc sa faca
cumparaturile, se constatd cd majoritatea le efectueazd in aceesi masurd online si offline

(Fig. 1).

1. Obisnuiti sa efectuati cumparaturi:

100 responses

Figura 1. Modalitatea de efectuare a cumparaturilor

@ Din magazine online
@ Din magazine fizice

In aceeasi masur online si offline

—~

Sursa: Rezultatele cercetarii
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Legat de aplicatiile/tehnologiile inovatoare intdlnite de acestia in magazinele clasice, se
observa ca ponderea cea mai mare o au sistemele self check-out cu 59%, urmate de codurile
QR la o distantd de doar doud puncte procentuale (Fig.2).

2. Mentionati ce aplicatii/tehnologii inovatoare ati intélnit in cadrul magazinelor clasice/fizice pe

care le frecventati (raspuns multiplu):
100 responses

Sisteme self check-out
Tag-uri/etichete digitale/inteli...
Coduri QR

Plata prin NFC

Posibilitatea utilizarii aplicatii...
Vitrine/rafturi cu afisaj digital
Vitrine/rafturi interactive
Afisaje/reclame 3D

QOglinzi high-tech/virtuale
Chioscuri de informare digita...
Holograme

Personalizare produse prin i...
Senzori si sisteme de scanar...

59 (59%)

57 (57%)
40 (40%)

33 (33%)

27 (27%)

21 (21%)

Fig. 2. Aplicatii/tehnologii intdlnite de respondenti in cadrul magazinelor fizice
Sursa: Rezultatele cercetarii -Google forms

Privind tehnologiile/aplicatiile digitale intdlnite in cadrul magazinelor online, majoritatea
corespondentilor au ales codurile QR (62 respondenti din 100), dupd cum se poate observa in
Figura 3.

3. Mentionati ce aplicatii/tehnologii inovatoare ati intalnit in cadrul magazinelor online pe care le

accesati (raspuns multiplu):
100 responses

Plata prin criptomonede
Coduri QR

Elemente AR/VR

Afisaje (digital ads) interactive

62 (62%)

Vanzator/asistent virtual 43 (43%)

Avatare 8 (8%)
Cautare vocala (vocal search)
Chatbots

Personalizare prin Al (Artificial I... 9 (9%)

Nu accesezff—1 (1%)

Fig. 3. Aplicatii/tehnologii intilnite de respondenti in cadrul magazinelor online
Sursa: Rezultatele cercetarii

La intrebarea referitoare la nivelul de intelegere al respondentilor cu privire la

aplicabilitatea tehnologiilor VR si AR Tn retail, predominante au fost punctele 3 si 4 de pe scal3,
unde 1 reprezinta o intelegere in micd masura, iar 5 in mare masura, dupa cum se observa:
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4. Precizati in ce masura intelegeti in ce consta aplicabilitatea tehnologiilor AR (realitate

augmentata) si VR (realitate virtuala) in retail, util... - in foarte mica masura, 5 - in foarte mare masura):
100 responses

30

) 23 (23%
20 (23%)

18 (18%)

17 (17%) 17 (17%)

10

Fig. 4. Gradul de cunoastere de catre respondenti a aplicabilitatii tehnologiilor AR si VR in retail
Sursa: Rezultatele cercetarii

In legiturd cu parerea respondentilor cu privire la misura in care aplicatiile VR si AR
le-ar putea Tmbunatati experienta de cumpdrare, se poate observa ca majoritatea respondentilor
apreciaza utilitatea tehnologiile Th mare masura, fiind predominant punctul 4 de pe scala:

5. Precizati in ce masura considerati ca aplicatiile AR si VR ar putea imbunatati experienta dvs. de

cumparare, utilizand o scala de la 1la 5 (unde 1 - in foarte mica masura, 5 - in foarte mare masura):
100 responses

40

30

29 (29%)

20 21 (21%)

10
7 (7%)

Fig. 5. Masura in care aplicatiile AR si VR imbunatatesc experienta de cumparare,

din perspectiva respondentilor
Sursa: Rezultatele cercetarii

Cu privire la opinia persoanelor vizate sondajului, principalul rol al aplicatiilor AR sau

VR ar trebui sa fie acela de facilitate a probarii virtuale a produselor, dupa cum arata graficul
de mai jos:
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6. Principalul rol al aplicatiilor AR sau VR ar trebui sa fie:
100 responses

@ Facilitarea probarii/testarii virtuale a
produselor

@ Vizualizarea in detaliu a produselor

Obtinerea mai multor informatii despre
produse

@ imbinarea elementelor reale cu cele
virtuale

@ imbinarea avantajelor shopping-ului o...
@® Nu stiu
@ Nu stiu, nu folosesc

Fig. 6. Rolul aplicatiilor AR si VR in retail, din perspectiva respondentilor
Sursa: Rezultatele cercetarii

La ultima intrebare, respondentii au trebuit sa precizeze daca stiu un magazin clasic sau
online in care au putut utiliza o aplicatie AR sau VR, fiind precizate urmitoarele: Carrefour,
Lidl, Fashion Days, Adidas, Emag, Glovo, H&M, lkea, Mega Image, Sephora, Zara.
Majoritatea respondentilor, Tnsa, nu au putut sa mentioneze un astfel de magazin.

4. Concluzii si propuneri

Concluzionand, tehnologiile digitale pot avea un impact major asupra domeniului
comertului cu amanuntul, clientii magazinelor, atat celor fizice, cat si a celor online, putind
beneficia de o experientd imbunatatita si personalizata a cumparaturilor cu o eficientd siun timp
economisit 1n cautarea produselor potrivite profilului lor.

Propuneri:

Din cauza lipsei de informare a populatiei, implementarea tehnologiilor digitale in retail
trebuie sa se realizeze treptat, pentru a oferi clientilor timpul necesar adaptarii;

Sunt necesare cursuri in institutiile educationale, pentru a instrui noile generatii;

Ar fi indicat sa se amplaseze info-point-uri in magazine, care sa indrume clientii si sa-i
ajute 1n Intelegerea tehnologiilor folosite;

Personalul magazinelor trebuie sa fie antrenat si disponibil pentru indrumarea clientilor,
mai ales a celor cu varste peste 50 de ani care au ramas Tn urma cu dezvoltarea digitala
si au nevoie de ajutor;

Dupa cum se poate deduce din ultima intrebare din chestionar, oamenii, desi cred ca
sunt bine informati, nu isi dau seama de diferentele dintre tehnologii. Astfel, companiile
ar trebui sa introducd in magazinele fizice niste afise cu tehnologiile pe care le pun la
dispozitie, alaturi de instructiuni de folosire, iar in magazinele online sd ofere tutoriale
usor de inteles.
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Anexa 1

BESTA

TV-Bank mit Schubladen

®139.00

@)

Aplicatia digitala lkea care foloseste tehnologiile VR
Sursa: https://present.digital/ikea/

Anexa 2
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Aplicatie VR dezvoltata de compania Tesco
Sursa: https://www.basselbitar.com/portfolio/tesco-vrstore
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Anexa 3

Aplicatie mobila oferita de Lego, ce foloseste tehnologia AR
Sursa: https://www.lego.com/en-us/themes/hidden-side/about

Anexa 4

.

&1 WANNA GOSHOP OW.

Client care foloseste aplicatia VR oferita de compania Vera Bradley
Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=iCtw6olfeMw
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