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Rezumat: Aceastd lucrare investigheaza introducerea caselor self-pay in supermarketuri
si influenta lor asupra experientei consumatorului si mediului de business. Folosind o
cercetare mixtda, prin imbinarea analizei literaturii de specialitate cu distribuirea unui
chestionar, studiul isi propune sa identifice avantaje si provocari intdlnite de afaceri in
adoptarea sistemelor cu autoservire, cu oferirea unor sugestii de depasire a acestora.
Principalele constatari in urma prelucrarii statistice a datelor relevd o perceptie generala
pozitiva a respondentilor asupra caselor self-pay, o pondere de 74,5% afirmand cd prefera
acest tip de case. Aspectul principal ce necesitd o Tmbunatitire este frecventa problemelor
tehnice si nevoia de ajutor din partea personalului. Prin alocarea unuia sau a doi angajati care
sa asiste permanent in zona self-checkout si mentinerea echilibrului intre casele self-pay si
cele traditionale, retailerii pot valorifica sistemele cu autoservire Intr-un mod benefic atat
pentru ei, cat si pentru consumatori.
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Abstract: This paper investigates the introduction of self-checkouts in supermarkets and
their influence on the consumer experience and the business environment. Using a mixed
research approach, combining a literature review with the distribution of a questionnaire, the
study aims to identify the advantages and challenges faced by businesses in adopting self-
service systems, along with potential suggestions to overcome them. The main findings from
the statistical data analysis reveal a generally positive perception of self-pay kiosks among
respondents, with 74.5% stating that they prefer this type of checkout. The main issue that
needs improvement is the frequency of technical problems and the need of help from the
staff. By allocating one or two employees to provide constant assistance in the self-checkout
area and maintaining a balance between self-checkout kiosks and traditional ones, retailers
can leverage self-service systems in a way that benefits both them and consumers.

Keywords: self-pay; supermarkets; consumers; retail.

Clasificare JEL: L81, M15, O33
Clasificare REL: 51, 18D

1. Introducere

Retailul a fost dintotdeauna cunoscut pentru natura sa dinamicd si adaptabild la
schimbari. Determinati sa imbundtiteasca experienta consumatorilor, retailerii sunt intr-o
continud explorare de potentiale inovatii menite In a intriga si respectiv, a atrage un flux nou
de clienti, precum si de a mentine interesul celor existenti.

Introducerea tehnologiilor de tip self-checkout (cunoscute sub mai multe denumiri,
precum “self-pay”, “self-service” sau “cu autoservire”) certificd faptul dat. Aparitia si
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dezvoltarea acestora a oficializat o noud dimensiune a retailului modern, care ramane
relevanta si in prezent.

Luand in considerare acest fapt, lucrarea de fatd isi propune sd exploreze introducerea
caselor cu autoservire in supermarketuri si hipermarketuri. Printr-o analiza a aspectelor ce
vizeaza experienta si comportamentul consumatorului, precum si a avantajelor si provocarilor
intampinate de cétre afaceri, intentionez sd-mi ating obiectivul de a determina utilitatea
acestor sisteme tehnologice in contextul mediului de business.

Relevanta si caracterul de noutate al cercetarii deriva din faptul cd implementarea
tehnologiilor de tip self-service este o tendintd tot mai accentuata in perioada actuala.
Abordarea si aplicativitatea acestui subiect este, astfel, de interes general, avand in vedere ca
majoritatea consumatorilor utilizeaza in mod frecvent supermarketurile si hipermarketurile.

Prima parte a lucrarii stabileste, prin analiza literaturii de specialitate, contextul aparitiei
tipului de case de marcat respectiv, precum si criteriile decizionale pe care le iau in
considerare retailerii in adoptarea acestor sisteme tehnologice.

Se trece apoi la o altd dimensiune, cea a consumatorului si a perceptiei lui fata de casele
self-pay, nuantand cele mai frecvente puncte forte si slabe resimtite de acesta. Lucrul
respectiv ajutd la o determinare mai ampld a utilitdtii sistemelor tehnologice cu autoservire
pentru mediul de business, demonstrand cd experienta si parerea clientilor merg manad in
mand cu succesul unei anumite inovatii in cadrul unei afaceri. Subsectiunea respectiva ia
forma unei abordari interdisciplinare, vizand elemente psihologice si sociale care intra in joc
odata cu utilizarea sistemelor tehnologice cu autoservire. Analiza literaturii de specialitate se
incheie cu o sinteza asupra tendintelor actuale, urmatd de o proiectie a viitorului caselor de tip
self-checkout.

A doua parte a lucrdrii explicd metodologia folosita in desfasurarea acestei cercetari. Tot
aici e analizatd strucura chestionarului ce std la baza cercetarii cantitative, precum si
rezultatele acestuia, care sunt folosite mai apoi in ultima sectiune, adica in concluzie, la
identificarea anumitor solutii pe care le pot implementa business-urile in a atenua aspectele
negative ce acompaniaza adoptarea sistemelor cu autoservire.

2. Analiza literaturii de specialitate
2.1 Factori determinanti in adoptarea caselor self-pay de catre retaileri

Potrivit lui Meuter, et al. (2000, p.50), “sistemele self-service sunt interfete tehnologice
care 11 permit consumatorului sd duca la bun sférsit un anumit serviciu in mod independent,
fara implicarea directa a angajatilor”. Aceste sisteme iau forma bancomatelor, serviciilor de
ticketing online sau a caselor de tip self-pay. Cele din urma au reprezentat un mare salt in
sfera supermarketurilor si a hipermarketurilor.

Ele au fost introduse pentru prima datad in anul 1986 de catre reteaua americana de
supermarketuri Kroger, cu scopul de a oferi o experientd noud clientilor sdi (Puzo, 1987).
Conceptul a fost Intdmpinat cu entuziasm de catre lume si a fost adoptat la scurt timp de un
numdr mare de lanturi, o tendinta relevanta si acum.

Pe langa dorinta de a oferi clientilor o diversitate mai mare a serviciilor, echipele de
management sunt motivate de mai multi factori in implementarea caselor de marcat self-
pay.

Pentru majoritatea retailerilor, decizia este influentata de reducerea randurilor, fluidizand
astfel traficul in magazine, precum si de eliberarea unei portiuni din spatiul fizic necesar de
reguld 1n cazul sistemelor traditionale POS (Point of Sale sau Punct de Vanzare, adica
sisteme utilizate pentru procesarea tranzactiilor) (Bulmer, Elms and Moore, 2018).

Importanta pentru multi este si economisirea unor costuri operationale, Intrucat casele
self-checkout sunt asociate cu reducerea cheltuielilor cu angajatii, prin Inlocuirea acestora cu
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aparate (Andrews, 2018). Mai mult de atat, reducerea numarului necesar de casieri permite
redistribuirea personalului in alte zone ale magazinelor, asigurand o experienta standardizatd
clientilor 1n intreg supermarketul, ci nu doar la casele de marcat.

De asemenea, trecerea la autoservire este si un rezultat al deficitului fortei de munca,
explicat prin faptul cd, desi companiile recruteaza constant noi oameni, numarul de candidati
dornici de a interactiona direct cu clientul, In special in baza unui salariu redus, este foarte
scazut (Anon., 2023).

O idee atragatoare asociatd cu sistemele de tip self-checkout este cresterea
productivitatii, rezultatd prin efectuarea de catre client a sarcinilor tipice unui casier (Leng
and Wee, 2016), ceea ce presupune o procesare a unui numar mai mare de plati intr-un timp
util. Avantajoasa pentru multi retaileri este si optiunea de selectare a limbii dorite, intalnita la
majoritatea caselor self-pay, fapt ce faciliteaza semnificativ comunicarea cu clientii straini.

Mai mult de atat, casele self-pay stimuleaza concurenta intre afaceri (Nusrat and Huang,
2023), avand in vedere cd valorificarea progreselor tehnologice contribuie la modernizarea
imaginii companiilor. Se considera ca acest tip de tehnologii creeazd perceptia unui serviciu
de calitate, datorita eficientei si rapiditatii tranzactiei (Fernandes and Pedroso, 2016).

2.2 Atitudinea consumatorilor fata de casele self-pay
si influenta acestora asupra afacerilor

Incepand cu entuziasmul initial din 1986, perceptia consumatorilor din retailul alimentar
asupra caselor self-pay a evoluat constant, adaptdndu-se pe masurd ce aceste sisteme s-au
extins. De la curiozitate si interes pand la reticenta si scepticism, reactiile clientilor au fost la
fel de variate precum dinamica industriei alimentare.

Asemenea retailerilor, un avantaj perceput de catre cumparatori este reducerea timpului
tranzactiei (Fernandes and Pedroso, 2016), precum si evitarea cozilor de la casele
traditionale, care sunt, de reguld, mai mari decat la cele cu autoservire.

Mai mult de atat, utilizatorii sistemelor self-service tind sa aprecieze senzatia de control
pe care o ofera acest tip de tehnologie. Prin operarea independenta si in absenta unui angajat,
acestia pot determina ritmul tranzactiei, nivelul dorit de interactiune, modul de ambalare a
produselor si, in principiu, rezultatul serviciului, obtindnd astfel o senzatie de autonomie
(Wang, Harris and Patterson, 2012). Pentru unii consumatori, tehnologizarea procesului de
cumpdrare este intriganta datoritd unei asocieri incostiente a dispozitivelor respective cu niste
“Jucarii”, fapt ce oferd activitatii o valoare ludica, hedonica (Duarte et al., 2022), facand
experienta de cumparare mai placuta si distractiva.

In mod general, din perspectivi psihologicd si sociald, persoanele anxioase sau
introvertite sunt cele care tind sa prefere utilizarea caselor self-checkout pentru a evita
interactiunea cu personalul magazinului. Totusi, unele studii remarcd faptul ca aceste sisteme
pot deveni, la randul lor, o sursa de stres si anxietate pentru multi consumatori. Acest lucru
poate fi explicat prin conceptul de anxietate fatd de tehnologie, sau tehnofobie, care ii
determind pe clienti sa respingd mental ideea de a folosi tehnologia de autoservire in public.
Chiar si atunci cand tehnologia nu este una complexa, acestia evitd utilizarea caselor self-
checkout, deoarece anxietatea i1 face sa refuze instinciv aceasta optiune (Leng and Wee,
2016b).

O sursa de stres este provocata si de presiunea perceputd a timpului (de exemplu, frica de
a-1 face pe oamenii din spate sd astepte prea mult), care 1i provoaca o senzatie de graba si
alertd in fata unui sistem pe care nu il stipanesc complet, mai ales fiind pusi sa-1 manevreze
intr-un loc unde sunt expusi public (Gelbrich and Sattler, 2014). Starea de disconfort si jena
se amplificd atunci cand acestia nu reusesc sd utilizeze corect serviciul self-checkout, sau
cand un alt client intervine pentru a oferi ajutor, prezenta celor din jur devenind astfel si mai
evidentd. Aceastd stare de inconvenientd i1 poate determina pe unii sa evite utilizarea
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aceluiasi serviciu in viitor si sa-si creeze impresii negative despre experienta la magazinul
respectiv, fapt ce duce la scaderea satisfactiei lor in calitate de clienti (Kim and Yi, 2017),
lucru detrimental pentru ei, dar in special pentru afacerea in cauza. Nemultumirea unor clienti
provine dintr-o asa-zisd “obligatie sociald” de a folosi casele self-pay ca parte a normelor de
etichetd, din cauza regulii nescrise ca persoanele cu cosuri voluminoase sau cu copii mici sa
beneficieze de prioritate la casele traditionale (Bulmer, EIms and Moore, 2018).

O caracteristica importanta relevata de studiile asupra comportamentului utilizatorilor de
sisteme cu autoservire este numarul mai mic de produse Inregistrate pe tranzactie comparativ
cu cel de la casele cu operator. Intervievati de motivul care std n spatele acestui contrast,
clientii au dezvaluit ca, pe masurd ce numarul de produse se mareste, creste si ingrijorarea
cauzata de ideea gestionarii unui numar intr-atat de ridicat de unii singuri. Astfel, tehnologia
self-pay este uneori perceputa drept o sarcind complicatd si riscantd, in special in cazul unui
cos plin de cumparituri (Wang, Harris and Patterson, 2012). Preferinta pentru casele
obisnuite poate fi explicatd si ca efect al senzatiei de supraveghere excesivd si invadarii
spatiului personal resimtit in cazul self-checkout (Nusrat and Huang, 2023). Numéarul mai
ridicat de camere de supraveghere in zona caselor de self-pay, dar si alte masuri de securitate,
precum scanarea bonului la iesire, creeaza o stare de constantd monitorizare, pe care unii
vizitatori ai magazinului doresc s-o evite.

Unii opteazd pentru varianta clasicd de platd din convingerea cd deservirea de catre
personal e o obligatie a magazinului (Tiffany, 2018) care trebuie indeplinitd, ludnd in
considerare ca ei nu sunt recompensati in niciun fel pentru efortul suplimentar pe care-1
implica procesul de autoservire si ca aceasta doar estompeaza granita dintre consumator si
angajat. In schimb, altii aleg casele cu operator drept act de solidaritate fati de angajati.
Ingrijorarea unei eventuale inlocuiri a locurilor de munca ale casierilor cu masinile ii
frustreaza (Leng and Wee, 2016). Experienta de cumpdrare este, astfel, afectatd de aceste
emotii negative, ceea ce pune in pericol si viitorul relatiei lor cu magazinul, motiv de
ingrijorare pentru retaileri.

Mai multe studii sugereaza faptul ca vizitatorii supermarketurilor si hipermarketurilor

care au 0 mai mare nevoie de interactiune umana evita, de obicei, tehnologiile cu autoservire
(Leng and Wee, 2016). Acest lucru este valabil in special pentru persoanele in varsta,
obisnuite cu modul traditional de efectuare a tranzactiei, precum si celor cu nevoi speciale,
care pot simti o formd de discriminare digitala si o excludere cauzata de noile inovatii
(Schultz and Paetz, 2025), care impun clientul sd actioneze independent.
Aceasta lipsa a interactiunii umane vine si cu un risc referitor loialitatii consumatorilor.
Clientii care folosesc sistemele de casa traditionale demonstreaza o fidelitate mai mare fata
de magazin, simtindu-se mai recompensati, deoarece deservirea de catre angajat le sugereaza
ca au fost tratati ca si clienti valorosi, fiind, prin urmare, mai dispusi sa se intoarca in viitor
(Nusrat and Huang, 2023). In schimb, efortul suplimentar efectuat in timpul self-serivce-ului
si dezumanizarea serviciului tranzactional pot neutraliza aceste recompense percepute de
client, reducand sansele de a oferi un serviciu de calitate, ceea ce este un lucru esential, mai
ales in sfera retail. Mai multe cercetari atestd o corelatie pozitivd intre loialitate si
profitabilitate, argumentdnd ca fundamentarea si imbunatatirea loialitatii clientelei poate
asigura profitabilitatea pe termen lung a companiei (Bowen and McCain, 2015).

Inconveniente pentru consumatori apar si ca rezultat al dificultatilor tehnice des intalnite
la casele self-pay, Impiedicand astfel deseori o autonomie completd asupra tranzactiei. De la
scanarea incorectd a produselor, la defectarea senzorilor de greutate a cantarului si pana la
reumplerea hartiei de bonuri, asistenta personalului este un lucru pe care nici tehnologia self-
service nu-l poate evita. Datele statistice colectate Intr-un studiu din domeniul retail a
descoperit ca utilizatorii sistemelor self-pay au nevoie de ajutor o datd din fiecare trei
interactiuni cu acest tip de case (Andrews, 2018).



Colectia working papers Business si Turism
WP nr. 4/2025

O cauzd de neliniste pentru afaceri relationatd de comportamentul consumatorului la
casele self-service sunt sustragerile de bunuri. Furtul desfasurat de reguld la casele
traditionale de cétre casieri, conscut in engleza ca si “sweethearting” (indulcirea serviciului),
prin care acestia nu scaneaza tot cosul de cumparaturi pentru prieteni sau rude, este inlocuit
de furtul din partea clientilor (Andrews, 2018). Fie ca in mod intentionat sau dintr-o sincera
neatentie, un numdr mare de consumatori pun In risc profiturile supermarketurilor si
hipermarketurilor prin scanarea incompleta a produselor.

Analistii din retail raporteaza ca furturile sunt de pana la cinci ori mai mari in zonele de
self-checkout (O'Donnell and Meehan, 2012). Mai mult de atat, un studiu asupra unui milion
de tranzactii din Marea Britanie a constatat ca pierderile generate prin sistemele cu
autoservire au totalizat 3,97% din stoc, comparativ cu doar 1,47% in cazul caselor de marcat
traditionale (Duarte et al., 2022).

2.3 Tendinte de viitor ale caselor self-pay

Odata cu inceputul pandemiei in 2020, sistemele self-checkout au observat o crestere
semnificativa a popularitatii, fapt datorat lipsei nevoii de interactiune cu personalul, precum
din SUA, post-COVID-19, 45% din consumatori sunt mai predispusi de a folosi casele cu
autoservire (Tobey, 2022), fapt ce indicd un interes continuu chiar si dupd incheierea
pandemiei.

Viitorul promite noi aparitii in sfera tehnologiilor retail cu autoservire. Unul dintre
acestea este sistemul de checkout prin recunoastere a imaginii cu ajutorul inteligentei
artificiale. Tehnologia datd elimind nevoia de a scana fiecare cod de bare, avand capacitatea
de a recunoaste mai multe produse simultan prin intermediul unei camere (Anon., 2024).
Sistemul a inceput sa-si faca incet aparitia, insd predominant in partea retailului vestimentar,
ramanand sa se extinda ulterior si in cel alimentar.
companiilor. De regula, indiferent de brand, aceste sisteme pornesc de la un pret de 15000
pana la 40000 de dolari pe unitate, in dependenta de numarul de functionalitati disponibile, la
aceasta addugandu-se si taxele de intretinere anuale, aproximativ de 1000 si ajungand péana la
3000 de dolari pe dispozitiv pentru sistemele care dispun de manipulatoare de numerar,
acestea fiind vulnerabile la blocarea frecventa a monedelor (Anon., 2024). Lucrul dat
reprezintd o investitie considerabila pentru majoritatea firmelor, luand mai ales in considerare
faptul ca retailerii au nevoie sa achizitioneze mai mult de un singur terminal.

In 2021, valoarea estimata a pietei globale pentru sistemele self-checkout era de putin
peste patru miliarde de dolari americani. Se preconizeaza ca, in perioada 2021-2030, valoarea
acestei piete va creste pana la 13,54 miliarde de dolari americani (Statista & The Brainy
Insights, 2022), ceea ce inseamna ca viitorul caselor self-pay este unul promitator, cel putin
pentru anii ce urmeaza.
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Estimated value of the global self-checkout systems market size in 2021, with a
farecast from 2022 to 2030 (in billion U.S. dollars)
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Figura 1 Valoarea estimati a pietei globale a sistemelor self-checkout in 2021, cu o prognoza pentru 2022
pana in 2030 (in miliarde de dolari americani)
Sursa: Statista, 2022
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3. Metodologie

In urma unei revizuiri a literaturii de specialitate, am identificat mai multe lacune in
cercetarile existente, cum ar fi lipsa unei analize a comportamentului consumatorilor pe baza
de gen si varstd, precum si limitarea studiilor asupra persoanelor din Statele Unite ale
Americii. Avand in vedere acest lucru, am decis ca metodologia prezentei lucrari sa se bazeze
pe o cercetare mixtd, combinand o abordare calitativ cu una cantitativa, fapt ce oferd o
intelegere mai detaliata si precisd a temei investigate.

Partea calitativa se centreaza pe analiza articolelor de specialitate, care reprezintd o sursa
importantd de date teoretice si oferd mai multe perspective remarcate de catre autori asupra
tehnologiilor self-checkout. Exemple de lucrari folosite sunt articolele academice, studiile de
piata si publicatiile specializate. Printre principalele platforme de publicare accesate in
procesul de analiza, pot fi mentionate: Web of Science, Scopus, Statista, SpringerLink si
Elsevier.

In cazul metodologiei cantitative, am optat pentru o cercetare empirica prin elaborarea
unui chestionar, avand ca scop analiza perceptiei si comportamentului consumatorilor fata de
sistemele tehnologice cu autoservire in magazine. Intrebarea centrala la care se cautd raspuns
prin acest sondaj este: “Sustin consumatorii implementarea caselor self-pay si se atestad
diferente de perspectivi in dependenti de diverse caracteristici demografice?”. In alte
cuvinte, contributia mea se relevd prin investigarea modului 1n care consumatorii
interactioneaza cu aceste tehnologii, analizdnd impactul asupra experientei de cumparare.
Bazandu-ma pe aceste lucruri, obiectivul principal al cercetdrii este de a propune solutii
pentru a depasi provocdrile intdmpinate de catre companii in adoptarea inovatiilor
tehnologice self-service.

Chestionarul a fost conceptul online, prin intermediul platformei Google Forms, fiind
apoi distribuit in perioada 25-30 martie 2025 pe mai multe retele si aplicatii de socializare,
predominante fiind Facebook si WhatsApp. Acesta a vizat toate categoriile de varstd, cu
scopul de a surprinde perspectivele mai multor generatii. Structura chestionarului a cuprins
intrebari de tip inchis, ludnd mai multe forme, si anume: dihotomice (Da/Nu), cu alegere
multiplad dar o singurd optiune posibila, cu raspuns multiplu, precum si intrebari pe o scard de
lallas.

In prima parte a chestionarului, am integrat intrebari care si releve comportamentul tipic
al respondentilor in calitate de consumatori ai retailului alimentar, Incepand cu niste date
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generale, cum ar fi frecventa vizitelor in magazine, tiparele de cumparare si volumul cosului
de produse, continuand apoi cu mai multe Intrebari centrate pe sistemele tehnologice self-pay,
pentru a discerne opinia lor fata de aceastd inovatie. Ultima parte a chestionarului a analizat
aspectul demografic, incluzand caracteristici de gen, varsta si nivel educational.

4. Analiza statistica a rezultatelor

Chestionarul s-a desfasurat pe un esantion de 102 persoane de pe teritoriul Romaniei,
cuprinzand atat variabile cantitative (cum ar fi, frecventa cumparaturilor, varsta), precum si
calitative (gen, nivel de educatie, motiv de optare/evitare a caselor self-pay, etc.). Cercetarea
are limite impuse de reprezentativitatea esantionului, insa este un punct de plecare pentru o
analiza mai ampla in acest sens. Metoda de esantionare este nonprobabilisticd. In total, au
participat 79 persoane de gen feminin si 23 de gen masculin.

Distributia respondentilor dupi gen si virsta

Tabel 1
Grupa de varsta Frecventa gen feminin | Frecventa gen masculin | Frecventa respondenti
Sub 18 ani 1 0 1
18-25 ani 62 18 80
26-35 ani 3 11
36-45 ani 5 1 6
46-60 ani 0
Peste 60 ani 0 1 1
Total 79 23 102

Sursa: Creat de autor

Dupa cum a fost mentionat anterior, chestionarul a acumulat majoritar raspunsuri din
partea genului feminin, care reprezintd 77,5% din nr. total de respondenti.

Genul dvs.
102 raspunsuri

@ Mascuin

@ Feminin

Figura 2 Reprezentarea respondentilor pe gen
Sursa: Creat de autor

Din punct de vedere al varstei, predomina persoanele tinere, categoria de 18-25 ani
reprezentand intervalul modal al seriei, acumuland o pondere de 78,4%, urmata de 26-35 ani,
cu un procentaj de 10,8 la suta. Trebuie mentionat cd tot categoria de 18-25 ani este si
intervalul median, mediana fiind de aproximativ 22 de ani, ceea ce inseamna ca jumatate din
respondenti au, in medie, sub aproximativ 22 de ani, iar cealaltd jumatate au varsta mai mare
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decat valoarea stabilitd. Cele mai putine raspunsuri apartin categoriilor de varsta de sub 18,
respectiv peste 60 ani, ambele acumuland cate un coeficient procentual de 0,98% din totalul
respondentilor.

Varsta dvs.

102 réspunsuri

@ Sub 18 ani
® 18-25 ani
26-35 ani
@ 36-45 ani
@ 46-60 ani
@ peste 60 ani

Figura 3 Reprezentarea respondentilor pe categorii de varsta
Sursa: Creat de autor

Printre cele mai importante informatii ce tin de comportamentul consumatorului pe care
le-am identificat se numara preferinta respondentilor pentru supermarketurile ce oferd case de
marcat self-pay, 62,7% din participanti afirmand acest lucru.

Aproape 75% dintre persoanele de gen feminin afirmd ca motivul principal pentru care
opteaza pentru sistemele self-checkout este reducerea timpului de asteptare, de aceeasi parere
fiind si peste 82% dintre respondentii de gen masculin. A doua cauza populara pentru femei
este evitarea interactiunilor cu personalul, care a adunat 10%. Niciun barbat nu a ales, in
schimb, acest motiv.

Motivele de utilizare a caselor self-pay

Tabel 2

Motiv Frecventa Procentaj
Reduc timpul de asteptare la coada 78 76,5%
Evit interactiunea cu personalul 8 7,8%
Tranzactie mai rapida decat la casele 6 5,8%
traditionale
Ma simt mai In control asupra procesului de 5 4,9%
cumparare
imi place/ma distreaza interactiunea cu tehnologia 2 2%
INu am incredere de cei ce la casa 1 1%
INu ma streseaza cu impachetarea cumparaturilor 1 1%
INu folosesc casele self pay 1 1%

Sursa: Creat de autor

Cand vine vorba de cauze de neutilizare a sistemelor tehnologice cu autoservire, 50% din
numarul total de participanti declara cd necesitatea de a cere ajutor atunci cand apar probleme
tehnice este principala cauza pentru care evitd casele self-pay, iar 22,5% o fac atunci cand au
prea multe produse si le pare obositor sa le scaneze de unii singuri. 6,9% din respondenti nu
utilizeazad aceste sisteme pentru cd simt cd ar face treaba angajatilor fard a fi platiti pentru
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acest lucru. Trebuie mentionat insa ca un procent destul de important de persoane (13,7%)
afirma ca nu evita casele self-service.

Motivele de evitare a caselor self-pay

Tabel 3

Motiv Frecventa Procentaj

Necesitatea de a cere ajutor/asistentd atunci cand apar 51 50%
robleme tehnice

IAm prea multe produse si mi se pare obositor si le scanez 25 24,5%
singur(a)
INu le evit 14 13,7%
Simt cd fac treaba angajatilor fara sa fiu platit(a) pentru 7 6,9%
asta
Prefer interactiunea umana 3 2,9%
Mi se par complicat de folosit 1 1%
INu iubesc sa utilizez cardul 1 1%

Sursa: Creat de autor

Doar 17,5% din totalul respondentilor de 18-25 ani preferd casele cu operator in favoarea
celor self-service. Acest procentaj insa creste odatd cu varsta participantilor, ajungind la
45,5% pentru participantii de 26-35 ani, si la 66,7% pentru cei intre 36-45, respectiv 46-60
ani.

Intrebati daca folosirea caselor self-pay presupune un efort in plus din partea clientului
fatd de casele traditionale, 43,1% considera ca efortul este unul mai mare, iar tot atatia
(43,1%) considera ca sistemele self-pay solicitd acelasi efort. O minoritate de 13,7%
considera ca efortul depus este mai mic decat la casele cu operator, ceea ce inseamna ca, in
mare parte, respondentii considerad efortul depus la casele self-pay ca fiind mai mare sau cel
putin egal celui de la casele traditionale.

Cu toate acestea, doar 30,4% dintre respondenti sunt de parere ca supermarketurile ar
trebui sa ofere o forma de recompensa celor care aleg varianta self-pay. Acest lucru este
aprobat cel mai intens de persoanele intre 36 si 45 de ani. Mai exact, 83% din respondentii
care se incadreaza 1n acest interval de varsta sustin recompensarea utilizatorilor de sisteme
self-service.

Trebuie mentionat faptul ca, atunci cand au fost pusi in situatia de a determina masura in
care considerd ca sistemele de tip self-pay afecteaza locurile de munca ale casierilor pe o
scard de la 1 (foarte putin) la 5 (foarte mult), 34,3% din participanti au selectat varianta 3,
considerand ca impactul este unul moderat, iar o treime (33,3%) au optat pentru optiunea 4,
ceea ce indicd parerea ca tehnologiile self-service au un efect detrimental asupra posturilor
angajatilor.
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Pe o scard de la 1(foarte putin) la 5 (foarte mult), in ce masura considerati ca aparitia caselor
self-pay afecteaza negativ locurile de munca ale casierilor?

102 raspunsuri

40

35 (34,3 %)

34 (33,3 %)

20

13 (12,7 %)

13 (12,7 %)

7(89%)

Figura 4 Perceptia respondentilor fatd de impactul caselor self-pay asupra locurilor de munca
Sursa: Creat de autor

In continuare, pentru o analizi mai ampla a datelor, voi calcula coeficientul de corelatie
Spearman intre doud variabile, cu scopul de a afla dacd existd o asociere Intre varsta
respondentilor si cat de usor de utilizat li se par casele self-pay. In cazul respectiv, voi
converti variantele de rdspuns pentru ambele Intrebari in valori numerice.

Astfel, categoriilor de varsta le vor fi atribuite valori in ordine crescatoare de la 1 la 6, 1
pentru “sub 18 ani”, respectiv 6 pentru “peste 60 ani”. Cat pentru gradul de dificultate
perceput 1n utilizarea sistemelor de tip self-checkout, acesta va primi valori intre 1 si 5, 1
pentru “foarte usor de utilizat”, iar 5 pentru “foarte greu de utilizat”.

Am determinat ca valoarea coeficientului de corelatie este de aproximativ 0,44,
incadrandu-se in intervalul 0,2-0,5. Aceasta poate fi interpretatd drept o legatura directa slaba,
ceea ce inseamna cd, pe masura ce varsta respondentilor creste, perceptia dificultatii utilizarii
caselor self-pay tinde sa creasca si ea usor, in limite moderate, insa varsta nu este un predictor
puternic al dificultatii percepute.

Tendinta data si relatia dintre cele doua variabile, precum si functia de regresie lineara,
poate fi analizata in diagrama scatter plot de mai jos:
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Figura 5 Relatia dintre varsta si dificultatea perceputa a caselor self-pay
Sursa: Creat de autor

Dupa cum poate fi observat in diagrama, forma legaturii este liniara, iar coeficientul de
determinatie este de 19,14%, ceea ce inseamna cd variabila X, adica varsta respondentilor, nu
influenteaza semnificativ rezultatul y, adicd perceptia lor asupra dificultatii caselor self-pay,
ceea ce confirma concluziile anterioare.
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Am efectuat si un test Chi-patrat de asociere intre variabilele dihotomice gen si preferinta
pentru casele self-pay sau cele traditionale, avand ca variantele de raspuns “Da” (pentru cei
care preferd casele self-pay) si “Nu” (pentru cei care prefera casele traditionale). Am folosit
un nivel de semnificatie @ de 5% si un df egal cu 1. Ipoteza nuld si cea alternativa au fost
formulate in felul urmator:

HO: Nu exista legdturd intre genul respondentilor si preferinta pentru casele self-pay sau
cele traditionale.

HI: Exista legatura intre genul respondentilor si preferinta pentru casele self-pay sau cele
traditionale.

Valorile obtinute in urma efectuarii primului test Chi-patrat

Tabel 4
Gen/VFrecventa Da Nu Total
raspuns
\Feminin 59 20 79
Valori asteptate 58,863 20,137
Valori y? 0,00032 0,000936
Masculin 17 6 23
Valori asteptate 17,137 5,863
Valori y? 0,001099 0,003213 0,005568
Total valori 76 26 102
observate

Sursa: Creat de autor

Dupa cum se poate observa, valorile asteptate sunt apropiate de cele observate. Ecartul
tip x? ia valoarea totala de 0,005568, care este mai mica decat valoarea critica de 3,81. Astfel,
se 1a decizia de respingere a ipotezei alternative si acceptare a celei nule. Prin alte cuvinte, nu
existd suficiente dovezi care sa ateste o legdturd intre variabilele gen si preferintd pentru
casele self-pay sau cele traditionale.

Al doilea test Chi-patrat analizeaza asocierea intre genul respondentilor si frecventa
necesitatii de a cere asistentd atunci cand utilizeaza casele self-pay. Am reunit intervalele De
fiecare data - Des si Rar - Niciodata.

Valorile obtinute in urma efectuarii celui de-al doilea test Chi-paitrat

Tabel §
Gel;/;;elf::ntﬁ Des Uneori Rar Total
\Feminin 6 32 41 79
Valori asteptate 9,294 30,98 38,726
Valori y? 1,168 0,034 0,134
Masculin 6 8 9 23
Valori asteptate 2,706 9,02 11,275
Valori y? 4,01 0,115 0,459 5,919
Total valori observate, 12 40 50 102

Sursa: Creat de autor

P-value este de 0,05, iar in cazul dat, exista o asociere intre variabilele gen si nevoia de
asistentd la casele self-pay, genul masculin, iIn mod surprinzétor, declarand cd necesita des
ajutorul personalului, in numar mai mare decat este asteptat, in vreme ce genul feminin
necesita rar asistentd, din nou in numar mai mare decat este asteptat.
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5. Concluzii

In esentd, casele self-pay prezintd un subiect de mare interes pentru mediul de afaceri,
avand o influentd semnificativa asupra experientei de cumparare si comportamentului
consumatorului.

Analiza de specialitate a rezultat in identificarea mai multor avantaje a acestor sisteme
pentru retaileri, cum ar fi: gestionarea circulatiei in supermarketuri si hipermarketuri,
scaderea numarului de casieri necesari si modernizarea imaginii companiei. In egald masura
sunt Tnsd si potentialii factori de risc cu care business-urile se pot confrunta odata cu
introducerea caselor self-service. Se evidentiaza 1n special reducerea sanselor de oferire a
unui serviciu personalizat consumatorilor, cresterea ratei furturilor si stdrnirea nemultumirii
unora dintre clienti, care cred cd locurile de munca sunt puse in pericol.

O limitare a studiului este reprezentatd de volumul esantionului, precum si de colectarea
datele auto-raportate care pot include prejudecdti din cauza subiectivitdtii respondentilor.
Totusi, chestionarul a facilitat determinarea anumitor puncte-cheie, precum motivatia care sta
in spatele utilizarii/evitarii caselor self-pay (reducerea timpului de asteptare, respectiv,
necesitatea de a cere ajutorul personalului). Am constatat cd majoritatea respondentilor vad
ca fiind beneficd introducerea sistemelor cu autoservire si ca le preferd in locul celor
traditionale. Acestia considera cad timpul petrecut la casele self-service este mai mic si ca
oferirea recompenselor Tn urma utilizarii lor nu reprezintd o obligatie a supermarketurilor.
Prin alte cuvinte, se atestd o opinie majoritar pozitiva asupra caselor self-pay. Desi preferinta
pentru casele traditionale creste odata cu varsta, nu s-au constatat mari diferente de
comportament sau opinie n baza de caracteristici demografice. Astfel, chestionarul a reusit sa
raspunda intrebarii formulate in metodologie.

Referitor la aspecte care pot fi imbunatitite, o recomandare pentru business-uri tine de
mentinerea unui echilibru Intre casele de marcat self-service si cele cu operator, pentru a
multumi categoriile de clienti care nu se simt confortabile in a utiliza sistemele cu
autoservire. Este, totodatd, sugerata alocarea permanentd a unuia sau a doi asistenti in zona de
self-checkout, pentru a nu elimina complet prezenta umand, dar si pentru a oferi un plus de
securitate impotriva potentialelor furturi.

O masura de combatere a serviciului impersonal specific sistemelor self-pay este
introducerea unor programe de fidelitate si oferirea unor sugestii de produse personalizate,
bazate pe istoricul cumparaturilor (de exemplu, ,,Clientii ca tine au cumparat si...”) direct pe
ecranul casei de marcat. Mai mult de att, business-urile pot evita concedierea angajatilor
prin redistribuirea lor in alte zone ale magazinelor, diminuand 1n acelasi timp si ingrijorarea
lumii fata de pierderea locurilor de munca.

Prin urmare, casele self-pay reprezintd o oportunitate pentru afaceri de a Tmbunatati
experienta consumatorilor, de a optimiza procesul tranzactiilor si de a combate probleme
precum cozile de asteptare. Ludnd masurile necesare de prevenire a unor riscuri si probleme,
aceste sisteme 1si pot gasi o utilitate pe termen lung in magazine.

Multumiri

Tin sd multumesc doamnei profesor universitar dr. Irina Maiorescu, care m-a indrumat
pe tot parcursul elabordrii lucrarii de fatd, contribuind considerabil la buna desfasurare a
cercetaril.
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