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Cuvinte cheie:

Tehnologie inteligentde modécu oglinda
Inova ie

Pe maurdace digitalizarea afacerilor continuasaschimbe obiceiurile de cumparare ale client ilor, IMM-urile de véahzare cu
amanuntul (i ntreprinderi mici s i mijlocii) se confruntacu provocai faraprecedent. Proliferarea comert ului electronics ia

afacerilor digitale nu numai caschimbéregulile de afaceri, ci le perturbaprin introducerea de noi posibilit& i, T n special prin

Calitatea serviciului
Comert offline

Magazin de caramidas i mortar

integrarea noilor tehnologii. Studiile care au T ncercat séméaoare calitatea serviciilor bazate pe tehnologie T n setéile de
véazare cu amanuntul sunt limitate la experient ele de servicii online, credd un decalaj semnificativ T n literaturd Scopul

principal al acestei lucrari este de a explora modul T n care poate fi T mbuna& itdcalitatea serviciilor din lant urile de

7 mbracaminte cu aménuntul folosind tehnologii inovatoare, cum ar fi tehnologia smart mirror fashion (SMFT), lucru pe care
cercetarea academicdnu a abordat T ncai n mod specific. Acest studiu a folosit o abordare calitativdcu Metodologia Soft
System (SSM), bazatdpe interviuri triangulate cu observatii s i note de teren. S-a concentrat pe primele cinci lant uri de

véanzare cu amanuntul de T mbracaminte din Marea Britanie, mé&urate prin capitalizarea bursiera Am constatat cacalitatea
serviciilor primite este T n prezent perceputdca sc&utal n comparatie cu as teptaile clientilor; cu toate acestea, utilizarea
tehnologiei a T mbuna& it calitatea serviciilor s i a influent at satisfactia clientilor. A existat o relat ie pozitival ntre calitatea

serviciilor, satisfact ia clientilor s i utilizarea SMFT. Contribut ia acestui studiu constai n dezvoltarea unui nou cadru care

integreaza SMFT cu procesele tradit ionale de tranzactie T n magazin, rezulténd I mbun&& iri T n furnizarea de servicii s i

practicile manageriale ale furnizorilor de servicii de véhzare cu amanuntul de T mbracaminte offline. Studiul concluzioneazaca

adoptarea SMFT poate ajuta la furnizarea de servicii de T naltdcalitate, crednd valoare pentru client .

1. Introducere

in1ntreaga lume, industria de retail se confruntacu schimbéi revolut ionare init iate
de proliferarea comert ului electronic s i a afacerilor digitale - plus pandemia de
COVID-19 care a luat prin surprindere T ntreprinderile s i societatea (Safari et al., 2015;
Wren-Lewis, 2020; Carlsson-Szlezak s i colab., 2020). Comert ul electronic s i cumpaaurile
online continudsaaibasucces 1 n comert ul cu amanuntul prin atragerea tinerelor
generatii. I ntre timp, generat iile mai 7 n vastide clienti se abtin de la cumpé&réuri la
magazinele fizice din cauza experient elor slabe de servicii s i a relatiilor T ngrozitoare cu
client ii (Acquila-Natale s iIglesias-Pradas, 2020).

Tehnicile de management al calit& ii serviciilor care au functionat timp de decenii i n
sectorul tradit ional de véhzare cu amanuntul sunt remodelate 7 n sectorul de
T mbracaminte din Marea Britanie (Nelson et al., 2017). Oy (2017) a raportat o cres tere a
numérului de magazine de i mbracaminte care intrd? n administrare sau lichidare s i/sau
se T nchid, deoarece cumparaorii au continuat sdmigreze la cumpaéurile online. Astfel,
magazinele de vihzare cu amanuntul sunt nevoite sao faca
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Ts iref nnoiesc strategiile s iTs ireproiecteazdprodusele s i sistemele de livrare a
serviciilor pentru a T mbun&g i calitatea serviciilor s i pentru a asigura livrarea unor
experient e de cumpérauri farat ntreruperi ( Balakrishnan, 2013; Giovanis et al., 2015,
Sorin's i Antonio de Lucas, 2020). Se crede cal mbun&a irea calitd ii serviciilor

T mbun&& es te profitabilitatea s i perceptia clientilor asupra serviciilor organizationale.
Cu toate acestea, o astfel de T mbunéé ire necesitamonitorizarea s i maurarea continua
a performant ei serviciilor T n sectorul de retail pentru a determina standardele de calitate
a serviciilor (Willems et al., 2017; Achchuthan s i Charles, 2017).

Inovatiile tehnologice, cum ar fi tehnologia de T ncercare virtualds i tehnologia de
modda oglinzilor inteligente (SMFT) fac rapid ca spat iul de véhzare cu amanuntul safie
mai inteligent, remodel&du-s i peisajul prin T mbuna& irea experient ei clientilor i n
magazinele offline (Vermeeren s i colab., 2010; Willems s i colab., 2017). Rese s i colab.,
2017; Dacko, 2017). SMFT foloses te algoritmi pentru a colecta, analiza s i face inferente
semnificative din date cu mai multe imagini. C& tigdmai multaatentie s idin partea
IMM-urilor (T ntreprinderi mici s i mijlocii), T n special T n radndul comerciantilor cu
amanuntul de modg cosmetice s i produse alimentare (Kim's i
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Forsythe, 2008; Kell, 2011; Radley, 2014; Javornik s i colab., 2016; Rauschnabel s i Ro,
2016). SMFT este o mas inade furnizare a tehnologiei bazatdpe auto-servire, care este

1 ncorporatal n magazinele fizice pentru a T mbunaa i procesele de furnizare s i furnizare
a serviciilor (Fiore s i colab., 2005; Demirkan s i Spohrer, 2014; Javornik, 2016).

Fiind o mas indde furnizare a tehnologiei bazatape auto-servire, SMFT explicad
produsele T ntr-un mod mai convingaor s i mai eficient, reflecténd imaginile clientilor
1 napoila ei T ntr-un mod panoramic la 360 de grade s i le permite clientilor saaleaga
stiluri s i culori personalizate. care corespund nevoilor lor (Avelino et al., 2019). Aceasta
tehnologie de recunoas tere a gesturilor, inteligentaartificial, care utilizeazao oglinda
bidirectionaldcu camere, afis aje electronice s i senzori n spatele geamului, ofera
sugestii s i modificanivelurile de luminapentru a demonstra cum aratat inutele i n
diferite momente ale zilei (Daniel, 2018).

Des i au fost efectuate studii academice pe diferite aspecte ale tehnologiei
inovatoare, comert ului cu amanuntul s i calita i serviciilor, literatura de specialitate pya
1 n prezent (Parasuraman s i colab., 1988; Cronin s i Taylor, 1992; Dabholkar s i colab.
1996; Bahia s i Nantel, 2000; Yoo s i Donthu;, 2001; Aldlaigan s i Buttle, 2002;
Parasuraman s i colab., 2005; Minh s i colab., 2015; Dacko, 2017; Narteh, 2018; Igbal s i
colab., 2017 s iRauschnabel s iRo, 2016 pentru a aborda oportunitatea ) SMFT T n
magazinele de T mbracaminte cu amanuntul din Marea Britanie. Alti autori s-au referit la
managementul calit& ii serviciilor T n setéile orientate spre servicii de vahzare cu
amanuntul s i utilizarea realitd ii augmentate i n comert ul cu aménuntul online s i casele
inteligente. Niciunul nu s-a concentrat asupra important ei SMFT pentru T mbunad irea
calit& ii serviciilor oferite de magazinele de T mbraaminte cu aménuntul (Dhavale s i
colab., 2019; Pradhan s icolab., 2020; Jain s i Gandhi, 2021). Casele inteligente s i
hoteluri inteligente sunt cunoscute de mult i, dar SMFT este practic un concept nou, T n
special T n sectorul de véhzare cu amanuntul de  mbracaminte (Yang s i colab., 2021;
Guhas icolab., 2021; Alam s i colab., 2021).). i ntrebarea cum poate SMFT sa
T mbuna& eascamanagementul calit ii serviciilor s i sdcreascaimplicarea clientilor i n
sectorul de vénzare cu amanuntul de T mbracaminte nu a fost T ncdpe deplin explorata
Acest studiu completeazdaceastdlacunade cercetare concentrandu-se 7 n principal pe
aplicatiile SMFT din sectorul retail.

Scopul acestei cercetéi este de a examina beneficiile cheie ale utilizaii SMFT 7 n cazul
sectorului de vénzare cu amanuntul de T mbracaminte din Regatul Unit s i de a stabili
modul T n care inovatia i n SMFT poate T mbun&a i managementul calitd ii serviciilor s i
poate cres te valoarea pentru clienti. Astfel, studiul ré&punde la T ntrebé&ile de cercetare: 1)
Cum poate inovarea i n SMFT sabeneficieze sectorul comert ului cu amanuntul din Regatul Unit? 2)
Care sunt provocarile cu care se confruntdsectorul 7 n ceea ce prives te managementul
calita i serviciilor? 3) Ce recomanddi pot fi facute pentru a utiliza eficient SMFT pentru a
T mbun&& i managementul actual al calitd ii serviciilor T n acest sector?

Lucrarea propune recomandari pe termen scurt s ilung s i oferamagazinelor de

T mbracaminte din Marea Britanie informat ii utile despre cum ar trebui sal mbunaa easca
calitatea serviciilor s i sdcreascasatisfactia clientilor, oferind astfel o mai bunavaloare
pentru bani.

Studiul a adoptat o abordare inductivai n cadrul paradigmei interpretativismului. Ea
a fost realizatafolosind o abordare de cercetare calitativd bazatape interviuri triangulate
cu observatii s i note de teren.

Colectarea datelor primare a generat 27 de interviuri aprofundate, 10 observatii s i 10
note de teren de la clienti, personal, lideri de echipas i manageri ai celor mai bune cinci
magazine de vahzare cu amanuntul din Regatul Unit, selectate pe baza capitaliz&rii piet ei.
Datele au fost interpretate prin analize tematice pentru a contextualiza rezultatele.
Aceastdcercetare calitativdexploreazaperceptia consumatorilor, personalului s i
managerilor magazinelor de T mbraaminte din Marea Britanie asupra modului T n care
inovatia T n SMFT poate contribui la modelarea procesului de furnizare de servicii de
calitate clientilor din magazinele de i mbracéminte cu amanuntul.

Cercetarea examineazaleg&ura dintre SMFT s i furnizarea de calitate a serviciilor.
Datele care au fost adunate s i analizate oferdinformatii valoroase despre modul i n
care problemele de calitate a serviciilor pot fi abordate folosind SMFT.

Constatdrile au araat cdcalitatea serviciilor primite este perceputai n prezent ca fiind
sc&utadl n comparatie cu as teptdrile clientilor. De asemenea, constataile au ardat ca
utilizarea tehnologiei a T mbunaé it calitatea serviciilor s i a influent at satisfactia
clientilor. A existat o relatie pozitivai ntre calitatea serviciilor, satisfactia clientilor s i

utilizarea SMFT. Contribu ia lucréii constdi n dezvoltarea unui nou cadru care
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integreazaSMFT cu procesele tradit ionale de tranzactionare T n magazin, rezultand

T mbun&& iri T n furnizarea de servicii s i practicile manageriale ale furnizorilor de servicii
de vénzare cu amanuntul de T mbracaminte offline din Marea Britanie. Recontextualizarea
literaturii existente publicate este o contribut ie importantala corpul de cunos tinte. O
altacontribut ie este dezvoltarea unei metode de cercetare calitativagenericaprin
triangularea a trei perspective diferite (interviuri, observatii s i note de teren) pentru a
obtine dovezi de cercetare intent ionate de la diferit i actori sociali (comunit& i) pentru
abordarea problemelor relevante cu SMFT. At constatarile empirice, c& s i literatura
teoreticadin lucrare contribuie la T nt elegerea noastraa provocailor legate de calitatea
serviciilor cu care se confruntdmagazinele de T mbraaminte din Marea Britanie.

1n restul acestei lucrii, oferim mai 7 ntd o scurtésintezaa literaturii despre
tehnologie, SMFT s i aspecte conceptuale ale calita ii serviciilor, urmatade metodologie,
analize de date, recomandari, discutii s i concluzii.

2. Context teoretic s i revizuire a literaturii

Aceastdsect iune analizeazafundalul teoretic al tehnologiei inovatoare, inovatiatn
calitatea serviciilor s irelevant a interfet elor tehnologice 7 n sectorul ales. De asemenea,
oferdo privire de ansamblu asupra conceptelor relevante de oglinzi virtuale s i realitate
augmentatd design de servicii s i necesitatea dezvoltaii de noi servicii folosind cea mai
recentatehnologie. Se reflectdasupra important ei managementului calit& ii serviciilor
pentru sectorul comert ului cu amanuntul din Regatul Unit, prezintdinfluent a asupra
perceptiei clientilor asupra calit& ii tehnologiei de autoservire s i contextualizeaza
potentiala utilizare pe scaralargda tehnologiei smart mirror fashion (SMFT).

n plus, deschide calea pentru proiectarea unui cadru teoretic care ghideazécolectarea
s ianaliza datelor 1 n sectiunile ulterioare ale
hatie.

2.1. Efectul transformator al tehnologiei asupra industriei de retail

Dupacum putem vedea T n jurul nostru, tehnologia a devenit unul dintre cele mai
importante elemente T n furnizarea de servicii de afaceri de ast&i. Rolul sau devine tot
mai complex din cauza modului T n care schimbafundamental procesul de furnizare a
serviciilor (Wahab s i colab., 2012, Mahto s i colab., 2020; Islam et al., 2020). Tehnologia
nu schimbadoar modul T n care performant a organizat iilor pe o piat dextrem de
competitiva ci schimbds i modul T n care comerciantii cu amanuntul 7 s i livreazaserviciile

clientilor, at& online, c& s i offline (Kapperman, 2013, Singhal s i colab., 2020).

Amprenta tehnologicdcare conduce aceastatransformare afecteazdo multime de
functionalit i orientate care clienti, cum ar fi calitatea serviciilor, angajamentele
clientilor, procesele de livrare a serviciilor s i operatiunile din magazin. Boeck s i colab.
(2009) au afirmat cautilizarea pl& ilor mobile, a chios curilor interactive, a produselor cu
etichete RFID, a tehnologiei BLE, a c&ucioarelor inteligente de cumpaé&uris ia
tehnologiei de autoservire (SST) sub forma tehnologiei inteligente a modului 7 n oglinda
(SMFT)., care duce clientii T ntr-un tur interactiv de realitate virtualas i augmentatas i
oferdo experient ade retail interesantg evitdacum nevoia de as teptai lungi, reducad
astfel nevoia de a sta la coadds i procesele de calitate slabda serviciilor T n magazinele

fizice.
2.2. Servicii tehnologice (TS)

Serviciile tehnologice sunt servicii profesionale concepute pentru a facilita utilizarea
tehnologiei de care furnizorii de servicii s i utilizatorii finali (Huang, 2017).
Odatacu cres tereainovatiei i n domeniul serviciilor, serviciile tehnologice nu mai sunt
considerate ca fiind periferice pentru mediul de afaceri, ci ca o ofertdde bazapentru
T mbun&& irea experient ei de servicii a clientilor (Kearney, 2017).

In timp ce serviciile tehnologice sunt adesea legate de tehnologia informat iei, ele
sunt, de asemenea, asociate cu alte forme de tehnologie.
Tehnologia salveazaclient ii gratuiti de complexitatea instalaii s i exploatarii tehnologiei
Tns is i(Rindfleisch s icolab., 2017; Singhal s i colab., 2020). Cu ajutorul serviciilor
tehnologice, organizatiile pot oferi
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clientii lor ce vor, cadd vor s i unde vor (Jia-Jhou et al, 2017). Serviciile tehnologice
sunt furnizate T n conformitate cu cerint ele de afaceri s i acoperdo gamalargdde
industrii s i sectoare de livrare a serviciilor (Boon-itt, 2015).

2.3. Tehnologie de autoservire (SST)

Cres terea noilor tehnologii revolut ioneazapeisajul comert ului cu amanuntul.
Multi comercianti cu amanuntul T ncep sautilizeze o gamalargade tehnologii
pentru a permite clientilor sacreeze s i saconsume servicii i n mod electronic, faa
contact direct cu angajat ii firmelor (Meuter s i colab., 2005; Toni s i colab., 2013;
Muhammad Shahid s i colab., 2013; 2018). Prin introducerea sistemelor de
autoservire bazate pe tehnologie, se presupune cdorganizatiile T mbuna& esc
calitatea serviciilor pentru clienti (Barnes s i Lea-Greenwood, 2010; Geum et al.,
2011). Pentru multe companii, ideea tehnologiei de autoservire pare o propunere
c& tigatoare pentru toate, deoarece o mare parte din serviciul furnizat este initiat
s irealizat de c&re consumatori (Bitner et al., 2008; Sed-ighimanesh et al., 2017). .

Inovarea rapidaa tehnologiei de autoservire s i adoptarea acesteia au
determinat o cres tere a ratei de cres tere a productivitd ii, o reducere a costurilor
s iocres tere avitezei de livrare a serviciilor ca&re clienti (Peter s i colab., 1983;
Joel's icolab., 2014). ). Tehnologia self-service schimbadin ce T n ce mai mult
modul T n care clientii interactioneazdcu firmele pentru a crea rezultate ale
serviciilor (Salomann et al., 2006). I n viziunea lui Barnes s i Lea-Greenwood (2010),
furnizarea de servicii prin acest sistem este T n general mai rentabild mai fiabilas i
mai eficientdatd pentru client, c& s i pentru furnizorul de servicii.

2.4, Calitatea serviciului (SQ)

Termenul de calitate a serviciilor (SQ) se referdla opinia unui client cu privire la
calitatea serviciului (fie cdeste excelentdsau nu). Existamulte definitii pentru SQ
1 n literatura existenta O s coaldde gédire defines te T n mod traditional SQ ca o
judecataperceputdcare rezultadintr-un proces de evaluare T n care clientii compara
serviciile pe care ei T ns is i consideracale-au primit cu as teptdrile lor (Hapsari et
al., 2017; Yas et al., 2020). SQ este evaluarea ca de bine sunt furnizate serviciile T n
conformitate cu as teptéaile clientului.

Khudhair et al (2019) s i Gogoi s iJyoti (2020) sunt de paere caSQ este
totalitatea caracteristicilor s i caracteristicilor unui produs sau serviciu care
influent eazacapacitatea acestuia de a satisface nevoile declarate sau implicite.
Este un atribut perceput extrinsec, bazat pe experient ele clientilor cu privire la
serviciile prestate de furnizorul de servicii. Wang et al (2020) s i Rah-man s icolab
(2020) conceptualizeazaSQ ca gradul de discrepant ai ntre as teptdrile normative
ale clientului pentru servicii s i perceptiile acestora asupra performant elor
serviciilor.

2.5. Tehnologia modei oglinzi inteligente (SMFT)

Utilizarea tehnologiei digitale a magazinelor bazate pe computer pentru a
spori furnizarea unui serviciu unic de calitate devine o practicacomunai n sectorul
comert ului cu aménuntul. Potrivit Strohanova (2019), SMFT este o experient &
interactivaa unei tehnologii din mediul real. Acesta permite clientului sdstea n
fata oglinzii s i saaleagadintr-o varietate de haine. Produce experiente
semnificative s i informatii suficiente, permit &d clientilor saevalueze produsele
vizate (Kim s i For-sythe, 2008; Sahana s icolab., 2021) s iTi ajutdsaia decizii
viabile cu mai multdcertitudine (Oh s i colab., 2008; Yuan et al., 2021). al., 2018).
Aceastaoglindabidirectionaldcu afis aj electronic i n spatele geamului poate fi
numitds i oglindamagica oglindainteractivg oglindadigitalasau SMFT (Martinez-
Na-varro et al., 2019; Dongare et al., 2020). Swan s i Gabbard (2005) au remarcat
caSMFT este o mas inade T mbun&é ire augmentatacu o colectie de caracteristici
de vizualizare. Ajutaclientii savizualizeze hainele T n trei dimensiuni (3D),
permit&du-le T n acelas itimp saobserve hainele pe eif ns is idin orice unghi.

Hassenzahl s i Tractinsky (2006) s i Longo s i colab. (2020)
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a subliniat caatributele SMFT includ calitatea hedonica(HQ), calitatea pragmatica
(PQ) s i calitatea esteticd(AQ). Existdrapoarte privind experient ele T mbunas ite
ale clientilor s i calitatea serviciilor din testele SMFT.

Potrivit Huang s i Roland (2018), SMFT va economisi comerciant ii cu amanuntul
T ntre 2s i3 trilioane de lire sterline pe an, facdd magazinele mai eficiente s i
reducéd cozile lungi T n magazine. Utilizarea tehnologiei SMFT T n comert ul cu
amanuntul este destinatdsafaciliteze at& selectia de T mbracaminte T n spatiu real,
c& s ipeinternet, sareducdcozile lungi T n magazine s i sareducanivelurile de
returnare a achizitiilor, asiguradu-se cai mbracamintea oferao potrivire potrivita
s ieste potrivita de formds i dimensiune potrivitdpentru clienti (Craik, 2018;
Senel, 2020).

2.6. Tehnologie de realitate augmentata(AR)

A spori ceva 1 nseamnaa-l mari sau a-l spori. Realitatea maitaeste o realitate
virtualal mbuna& itd 7 n care vizualizéile live directe sau indirecte ale mediilor
fizice din lumea realasunt amplificate cu imagini suprapuse, generate de computer
(Carmigniani s i Furtht, 2011; Webel, 2013; Yim et al., 2017; Beck s i Crie, 2018;
Henningsson et al., 2020).

AR fuzioneazas i1 ncurcdcontinutul de marcacu mediul s i corpurile proprii ale
utilizatorilor. SMFT este o formade tehnologie de realitate augmentata(Jung et al.,
2015; Boardman et al., 2020). Pe maurdce atd lumea virtualg c& s iceareala
coexistaarmonios, utilizatorii SMFT experimenteazao lume naturaldnouds i

T mbun&& itd 7 n care informatiile virtuale sunt folosite ca instrument de ajutor i n
activitatea de zi cu zi.

Miell et al (2018) au remarcat céSMF'I: adaugdgraficg sunete, feedback haptic
s i miros lumii naturale as a cum exista I mbun&& es te perceptiile actuale ale
realit& ii (Kim s i Forsythe, 2008; Antonioli s i colab., 2014; Tan s i colab., 2021).
Bulearca s i Tamarjan (2010) afirmacaSMFT preia lumea 1 n jurul utilizatorului s i
adaugdcontinut virtual T n partea de sus, astfel T nca saparacaexistai n lumea
reala Pa&treazalumea realacentrald dar o mbun&& es te cu alte detalii digitale
prin stratificarea unor noi straturi de percept ie pe realitatea utilizatorului (Huang
s i Hsu-liu, 2014; Hilken s i colab., 2017; David s i colab., 2021).

2.7. Influent a SMFT asupra calité i serviciilor magazinelor de T mbraaminte cu amanuntul

Nikkel (2018), Barbara (2018) s i Ashish (2020) sustin caSMFT a ajutat diverse
organizat ii de vanzare cu amanuntul de T mbraaminte din Japonia, China, Rusia s i
SUA, oferind acces imediat la informat ii (date) privind nevoile T n schimbare ale
clientilor lor, ajutdhd 7 n acelas itimp organizatiile de véhzare cu amanuntul sa
dezvolte o tehnicade livrare a serviciilor de T naltacalitate pentru a satisface aceste
nevoi. Acesta deschide organizat iile de retail din aceste pati ale lumii c&re
posibilitatea de a explora tendint ele noilor clientis i de a le oferi servicii
exceptionale (Min et al., 2015; Kukard s i Wood, 2017).

Bardi (2019) descrie utilizarea unui afis aj de tinute pe un ecran 1 ntr-o
formatie de 360 , cuinventar i n timp real. Acest lucru a crescut vénzaile cu 11%,
a redus timpul petrecut T n magazine s i a oferit informat ii analitice bazate pe
cloud care exprimau intentiile de cumpdrare ale clientilor s i c& de mult umiti
sunt de procesele de furnizare a serviciilor organizationale. Multe marci din
sectorul chinezesc de véhzare cu amanuntul de T mbracaminte conecteazdaceasta
tehnologie inteligentdcu ret elele sociale pentru a se implica eficient cu client i lor
s i pentru a reduce decalajul dintre procesele de livrare a serviciilor online s i
offline (William, 2014; Ashish, 2020).

SMFT oferaclientilor modalit& i mai simple de a cauta s ide a1 ncerca haine,
plus modalit& i mai convenabile de a le pl&i T n magazin, farda sta la coadapentru
atentia reprezentantilor serviciilor (Klein, 2003; Peace s i colab., 2006; Yim s i
colab., 2017).). Aceastatehnologie inovatoare este testatdcu mare succes de
retaileri precum Ikea, Topshop, Gap, Uniglo din San Francisco s i Tokyo, Ralph
Lauren's Polo s i magazinul Rebecca Minkoff din New York, magazinul La Praille
din Geneva, prezentarea de moddaElle s i Aggreko s i Expo Noivas din Brazilia
(Baldwin, 2012; Javornik s i colab., 2016; Rauschnabel s i colab., 2016; Imms,
2019). Chitrakorn (2018) a subliniat cauna dintre caracteristicile unice ale acestei
tehnologii este cava crea o solutie practicide cumpaauri omnicanal, facdhd sdpara
cas i cum clientii se afldf ntr-un mediu de cumpa&uri online.
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Un sondaj recent aratdcdSMFT cres te satisfactia clientilor cu20% s i
scade costul deservirii clientilor cu 15% (Bidwell, 2020). Pantano et al (2017)
sustin caexistatrei domenii cheie T n care comerciantii cu amanuntul pot
vedea beneficii unice de la aceastatehnologie:

i) marketing imersiv (crearea unei conexiuni mai mari cu
Clienti);
ii) sprijinirea functionalit& ii practice (de exemplu, probarea unei rochii faa
scoaterea de haine);
iii) sdpermitamarcilor sacreeze reprezentari virtuale ale propriilor magazine.
SMFT 1 i ajutdpe comerciant ii cu amanuntul de T mbraaminte s&s i
asigure clientii caachizitioneazaun lucru real (Wright, 2020).
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3. Metoda cercetdrii

Aceastdcercetare a avut o abordare calitativdpentru a dezvolta o
T ntelegere a modului T n care utilizarea SMFT va influenta s i poate T mbuna& i
calitatea serviciilor comerciantilor cu amanuntul de T mbraaminte din Marea
Britanie. Am realizat interviuri (27) T mpreundcu observatiile (10) s i note de
teren (10), concentrandu-ne pe primele 5 lant uri de véhzare cu amanuntul de
T mbracaminte din Regatul Unit dupacriteriul capitalizii piet ei. Aceasta
abordare a fost adoptatdpentru a capta perspective prin experienta lumii T n
care trdesc respondentii (King s i Horrocks, 2010; Sandy s i Dumany, 2011).
Justificarea utilizaii acestei abordari de cercetare calitativdeste cale permite
cercetdorilor sastudieze lucrurile T n cadrul lor natural s i sdinterpreteze
fenomenele. Aceastaabordare permite, de asemenea, cercetaorilor sacapteze verbal
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Fig. 1. Schit a metodei de cercetare.
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s iindicii non-verbale T n procesul de colectare a datelor. Fig. 1 prezintdo schit dcare
evidentiazametodologia cercetdrii s i pas ii urmatif n procesul de colectare a datelor.

Folosind Metodologia Soft System (Checkland s i Scholes, 1990), cunoscutdi n
mod obis nuit ca SSM, cercetarea a fost I ntreprinsaf n trei faze:

-1n prima fazj au fost efectuate 10 observat ii ascunse T n cadrul primelor 5 lant uri
de vénzare cu amanuntul din Marea Britanie selectate pe baza capitalizaii bursiere
pentru a extrage informat ii viabile. Acest lucru ar reduce probabilitatea de
partinire 7 n interviurile semi-structurate ulterioare, care ar putea oferi apoi o
1 ntelegere cuprinz&oare a perceptiilor clientilor despre calitatea serviciilor prin
utilizarea tehnologiei de autoservire.

-1n adoua faz3 a fost efectuatdo analiziaprofundataa literaturii de specialitate
pentru a identifica variabile suplimentare pentru méurarea calitd i serviciului T n
vederea dezvoltéii unui cadru conceptual. Dupdidentificarea constructului
teoretic, au fost efectuate 10 conversat ii fat ai n fat afolosind note de teren.

-1n atreia fazg au fost i ntreprinse interviuri semi-structurate cu client ii magazinelor
de T mbraaminte cu amanuntul pentru a se dezvolta o descriere T n profunzime a
fenomenelor sociale care afecteazacalitatea serviciilor din magazinele de
T mbracaminte s i atitudinea reprezentantilor clientilor fat ade procesul de
management al calitatii serviciilor. Peste 40 de clientis i personal din Marea
Britanie au fost abordat i, dar din cauza GDPR, doar 27 de participant i au fost de
acord saparticipe. Datele colectate din aceste surse primare au fost folosite pentru
a efectua analize tematice, pentru a confirma temele generale.

Am folosit o tehnicaintentionatdde es antionare non-probabila(East-erby-Smith
etal., 2012) pentru a afla relatiile cauzale dintre variabile s i pentru a identifica orice
factori emergenti care ar fi putut fi omis de studiile anterioare. Interviurile semi-
structurate triangulate cu observatii s i note de teren s-au dovedit a fi o metodarelativ
ieftindde colectare rapidaa datelor. Au oferit acces la o gamdlargade participanti.
Cercetérile noastre naturaliste au condus la o T nt elegere aprofundataa fenomenelor
sociale care modeleazadacd SMFT ajutdmagazinele de T mbraaminte cu amanuntul sa
T mbunag eascarelatiile cu clientii s i calitatea serviciilor i n magazine. Interviurile au
fost realizate pe parcursul a mai multor sgptaméani. Respondent ii ar putea oferi
réapunsuri semnificative cu privire la experient a lor de cumpéarauri (Dabholkar s i
colab., 1996).

Dupaefectuarea observatiilor s i a notelor de teren, au fost efectuate interviuri.
Fiecare interviu a durat 45-60 de minute. Astfel, rezultatele cercetarii au oferit o
varietate logicds i triangulatdde dovezi (Lapan s i Arm-field, 2009). Pe baza triangularii
constatarilor, a fost dezvoltat un cadru conceptual pentru a7 mbunad i integrarea
SMFT cu procesele traditionale de tranzactie T n magazine, pentru a T mbunaa i
furnizarea de servicii de calitate a magazinelor de T mbraaminte cu amanuntul din
Marea Britanie.

4. Rezultate

in primul rind, T n analiza datelor adunate, constatérile pentru fiecare comunitate
(adicaclienti, reprezentanti ai clientilor, manageri de magazine s i observatori) au
fostT mpartite T n categorii de bazid(cod selectiv). I n al doilea rand, temele din
transcrierile interviurilor, observatiile ascunse s i notele de teren au fost extrase din
NVivo 12.1n cele din urmg Metodologia Soft System (SSM) a fost folositdpentru a
prezenta un instantaneu contextualizat al problemelor pe baza acestei imagini bogate
i ntimp ce propunea solut ii.

Pentru a oferi mai multe detalii, a fost efectuatdo codificare descriptivas i
interpretativade grupare cu SSM pe datele colectate (27 de interviuri semi-structurate,
10 observatii ascunse s i 10 note de teren) care reflectdpercept ia asupra calitd ii
serviciilor din magazinele de T mbraaminte cu amanuntul din Marea Britanie.
Rezultatele frecvent ei temelor de codificare NVivo (Serviciul 0,91%, Experient 40,51%,
Cumpadrare 0,49% s i Clienti 2,14%) au indicat cacodificarea analizei tematice T n trei
etape utilizataa fost adecvata Astfel, frecvent a rezultatdla cumparauri de 249 la
0,85%, cozile de 237 1a 0,81% s i returnari de 168 la 0,57% aratacacalitatea serviciului
primit.
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1 n comparatie cu perceptia as teptataa calitd ii serviciului pentru clienti este scazuta
Frecvent ele temelor sunt rezumate 7 n Tabelul 1 de mai jos. Aces ti factori au fost
similari cu contextul pasajelor de text urméaribile din categoriile de bazacontextualizate
elaborate 7 n Tabelul 2.

1n analiza datelor adunate, constat&rile pentru fiecare comunitate (adicaclienti,
reprezentanti ai clientilor, manageri de magazine s i observatori) sunt mpatite T n
categorii de baza(cod selectiv), as a cum sunt extrase din codul de analizdlegat de
ierarhiile nodurilor initiale din NVivo 12 ( vezi Tabelul 2). Fiecare dintre codurile
selective din Tabelul 2 este folosit pentru a defini ideea implicitas i explicitaa
subcategoriilor pentru orchestrarea fenomenelor centrale pentru cuvintele cheie T n
termeni contextualizati s iindigeni. Aceste constatdri rezultadin dispozitivele lingvistice
folosite de fiecare comunitate pentru a exprima impactul pe termen lung al
experient elor lor cu privire la calitatea serviciilor din magazinele de T mbracaminte din
Marea Britanie.

Aceste categorii de bazdsunt rezumate T ns ase segmente principale, as a cum
sunt prezentate T n Tabelul 2. Acesta vizualizeazaelementele structurale ale Starea
cabinei de vestiare, Cozile T n zona magazinului, Amenajarea magazinului s i aranjarea
rafturilor, Zona de platd Implicarea s i relatiile cu clientii s i Tehnologia s iinovatia
pentru a le spori contextualizarea.

Aceste categorii sunt discutate T n detaliu T n sectiunea urm&oare.

4.1. Categoria de bazd1: starea cabinei de proba

Utilizarea cabinelor de probaatunci cind cumpéadhaine s i starea acelor camere
sunt puncte de contact esent iale care stimuleazaexperient ele de cumpéar&uri ale
consumatorilor i n magazinele de i mbracaminte cu amanuntul. Respondentii au
ment ionat cd,cabinele de probdcreeazaun avantaj pentru cumpéa &ori de a verifica
T mbraamintea s i au influent at decizia de cumparare a consumatorilor”. Liderii de
echipas i managerii magazinelor de T mbracéminte cu amanuntul au subliniat ca
aproape tot i clientii lor au folosit cabinetele. Acest lucru a fost sust inut de declarat iile
respondentilor cali s-au bucurat de comoditatea s i experient a utilizarii cabinelor de
probds icacamerele le-au economisit timp s i le-au redus return&ile de haine
nepotrivite s i schimburile inutile.

Cu toate acestea, alti respondenti au avut opinii diferite despre cabinele de proba

Tabelul
1 Frecvent a temelor.

Cuvant

Lungime Numa de frecvent & Procent ponderat
Magazin 5 974 331%
Haine 7 936 3,18%
Clienti 9 628 2,14%
Montaj 7 573 1,95%
Timp 4 535 1,82%
Client 8 372 1,27%
Camerele 5 333 1,13%
cumpis 3 326 1,11%
Personal 5 295 1,00%
Pe net 6 279 0,95%
Serviciu 7 267 0,91%
Utlizare 3 264 0,90%
Rafturi 5 254 0,86%
Coada 5 253 0,86%
Cumpaauri 8 249 0,85%
Cozile 6 237 0,81%
Magazin 4 236 0,80%
Sectiune 7 231 0,79%
Camera 4 219 0,74%
Platd 7 199 0,68%
mérimea 4 196 0,67%
Gasi 4 183 0,62%
Intoarcere 6 168 0,57%
Ca 4 158 0,54%
Verifica 5 155 0,53%
Experien 3 10 150 0,51%
fncerca 3 146 0,50%
Cumpirare 6 143 0,49%
Paa 4 136 0,46%
A teptare 7 135 0,46%
Ajutor 4 131 0,45%
Personale 6 122 0,41%
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Tabelul

2 Categoriile de bazacu fenomenele centrale identificate T n analizele cercetdrii.

Machine Translated by Google

Categoriile de baza
(cod selectiv)

Subcategorii

Fenomene centrale care se referdla categoriile

de bazé(Cod selectiv)

Stare cabine de
armare

Cozi T n magazin
zone

Péaala zona de plata

Amenajare magazin
si

aranjare rafturi

Client

Implicare s i
Relatie

Tehnologie s i
inovat ie

Cabine de proba
Utilizare
Timpul petrecut i n

cabina de proba

Statistici de cozi

Timpul petrecut as tepténd
7 n magazine

Plata pungilor de
serviciu

Retururis i

schimburi

Acces facil la

articole

Incoerentai n

méimile T mbraamintei

Magazine de imbracaminte
Nivelul personalului

Produse pentru personal

Cuno tin e

Autoservire

Facilita i
Achizitionarea hainelor
Pe net

Faceticlics icolectati

Magazin

Putinasau deloc intimitate

Spatiu prea mics i prost proiectat
Garnituramurdaras i prost i ntretinuta
camere

Tluminare s i corpuri de iluminat gres ite
Rochii probate I&ate T n urmaf n cabina de
proba

Mai putine cabine de proba

Experient aneplautade as teptare,
inconveniente, frustrare, enervare

s iagitatie

Numar limitat de case de lucru

Num& limitat de mas ini de casa

Amenajarea magazinului nestructuratas i
aranjarea necorespunzéoare a rafturilor
O multime de haine pe rafturi
Rafturile nu sunt semnalizate s i
inconsecvent e de dimensiune

I ntoarcere neplacutas i schimb de
experiente

Relatii slabe cu client i

Experient e slabe de servicii

Servicii proactive

Interact iuni personale s i experient e conectate

Tehnologie T nvechita

Lipsa echipamentelor s i a dotarilor

1 n magazinele de T mbraaminte cu amanuntul din Marea Britanie s i conditiile fizice ale

respectivelor cabine de proba Un client a spus: ,camerul de probdeste uneori prea mic pentru ca
eusdintru s isaf | folosescT n mod corespunzéor; as a cd din acest motiv, ori de cde ori trebuie sa
T ncerc hainele T n cabinele de prob3 fie trebuie sémaaplec, fie simaas ez pentru a avea acces la
mai mult spatiu.” Acest lucru a fost coroborat de observat ii care confirmacacabinele de probadin
sectia de femei a unui magazin de T mbraminte erau mici. I n plus, desenarea liniilor de bumbac
au fost folosite ca us i. Acestea nu protejeazaconfident ialitatea clientilor, deoarece alti clienti

puteau intra accidental T n cabinele de probai n timp ce oamenii se schimbau.

Cabinele de probasunt s i mai dificile pentru clientii care fac cumpéarauri cu bebelus is i
copii. Un client a spus: ,Dacasunt cu fiica mea T n c&ucior, folosirea cabinei de probaar putea fi
foarte dificil deoarece majoritatea magazinelor de T mbraaminte au doar una sau doudcabine de
probacu spatii suplimentare, iar aceasta este comunacu persoanele cu dizabilité i. Nu doar ca
trebuie sdstau la coadala cabinele de probd dar mai trebuie sdas tept s&miiau un camer de proba

cu un spatiu mai mare, altfel nu pot fi cu ochii pe copilul meu.”

4.2. Categoria de bazda doua: cozi T n zona magazinului de T mbracaminte

Cu c& sunt mai lungi cozile T n zona magazinului de i mbraaminte cu aménuntul, cu atd este
mai mare probabilitatea ca clientii sdaibapercept ii negative cu privire la calitatea serviciului
magazinului. Clientii petrec o cantitate semnificativade timp as teptad la coadd dar fiecare client
are limite cu privire la c& de mult va tolera. Un respondent a ment ionat ca,am scapat de hainele
pe care am vrut sdle cumpaam s i am ies it din magazin pentru caam fost descurajat i de stresul
s ifrustrarea cozilor lungi de as teptare i n at&ea ocazii”. Acest lucru a fost sust inut de observatiile
conform carora un client a paait coada, i-a T nméanat toate hainele pe care urma sale cumpere s i
aies it din magazin faasdcumpere nimic. Potrivit réspunsului unor manageri de magazine s i
lideri de echipg ,magazinul nostru se confruntacu cozi lungi de as teptare ale clientilor, i n special

1 n timpul orelor aglomerate, dar nu at de mult pe care nu le putem gestiona”.
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Clientii nu pot fi mai clari n dorinta lor de a furniza servicii de calitate mai rapide s iin
important a pe care o va juca T n nivelul lor general de satisfactie. Acest lucru s-a reflectat T n
comentariul unui respondent: ,cozile din magazin sunt probleme majore pe care fiecare
organizat ie trebuie sale analizeze critic, deoarece afecteazacapacitatea lor de a face cumpéarauri
1 n magazine fizice din cauza consumului de timp”. I n acest sens, un manager regional a
mentionat cdproblema cozilor era una pe care magazinele de T mbracaminte T ncercaserasao
controleze s i pentru care T ncercaserasagaeascdo alternativd Mentinerea consumatoruluii n
as teptare T ntr-o coaddlunganu a fost viabildpentru magazinele de T mbracéminte care urméareau

experient e unice pentru clienti.

Un alt client a spus: ,Uneori stam la coadai ntre 30 s i 50 de minute s i dacaceilalti au mai multe
haine i n m&ape care sale T ncerci, pot i petrece mai mult timp deca te as teptai. Nu numaiin
zona cabinelor de probate confrunti cu cozile lungi de as teptare, ci s izona de platda casieriei
este o0 altdzonacare 1 tiia cel putin 45 de minute padla o oradin timpul tau, ceea ce este ridicol.”
Acest lucru a fost verificat prin observarea cozilor care au durat aproximativ 52 de minute i n zona

de plataa casei a unui magazin de T mbracaminte.

4.3. Categoria de bazéa treia: amenajarea magazinului s i aranjarea rafturilor

S-a constatat cdamenajarea s i amenajarea magazinelor de i mbraaminte cu amanuntul,
inclusiv rafturile de prezentare, au avut un impact semnificativ asupra intent iilor de cumpérare s i
atitudinile consumatorilor fat ade magazinele de i mbraaminte din strada principala Cele mai mari
preocupai identificate de consumatorii din magazinele fizice de T mbracaminte au fost aspectul
magazinului s ilipsa informat iilor adecvate pentru a ghida consumatorii cire ceea ce cautau.
Acest lucru se reflectd n comentariul unui respondent ca ,rafturile s i aspectul magazinelor de
T mbr&aminte sunt aranjate necorespunzéor s i nu sunt concepute pentru a oferi acces us or la
gasirea a ceea ce cautaclientii”. Acest lucru duce la petrecerea mai mult timp T ntr-un magazin,
cernind un numa mare de rafturi s i haine, 7 n timp ce achizitionati mai putine articole dec& era

prevazut.

in plus, magazinele de T mbracaminte au o problemat n a raméne la curent cu informat iile
despre scaderile de pret s i schimbérile la hainele expuse, T n special tinutele care sunt la reducere
la pret uri reduse. Un respondent, ale carui comentarii au fost reprezentative pentru cele ale
majorit& ii a spus: ,Putet i petrece peste o orasau mai multT n magazinele de T mbracaminte din
tot felul de motive, de la amenajarea prost proiectatda magazinului, lipsa afis &ii corecte a
informatiilor despre haine, ascunse. indicatoare s i semnalizare neclara Determinape cineva sa

caute ajutor de la reprezentant ii clientilor care uneori nu pot fi gait i la magazin.

Rafturile nu sunt semnalizate, iar hainele sunt T nghesuite i n numa mare pe umerasele fiecarui

rafturi, ceea ce face ca gairea a ceea ce cauti safie mai dificild stresantas i dezorientata”

4.4. Categoria de bazda patru: zona de platapéala plata

Punctul de platdeste de obicei pasul final  n cdaoria tranzact iei oricarui client. Client ii doresc
un proces simplificat de platds i experient e de acces us or atunci cid cumpaahaine. Des i
majoritatea sunt cumparaori de T mbracaminte din punct de vedere istoric, multi trec acum la
cumpar&uri online din cauza experient elor slabe de servicii. Acest lucru se reflectai n ré&spunsul
unui respondent: ,coada de la casierie T n zona de plataeste unul dintre motivele pentru care nu
ne place safacem cumpéaauri i n magazinele fizice de T mbracaminte, deoarece este o experient a

care consumatimp, care este dezamagitoare s i risipamare parte din timpul nostru.”

Alti clientiau spus: ,Cea mai enervantaexperient ddin magazinul de i mbraaminte este atunci
cand existadoar 2 case de casacare lucreazapentru a deservi mai mult de 25 de persoane la coadd
iar celelalte 4 case de casdsunt scoase din functiune din cauza lipsei de personal sau echipamentul
este defect.” Acest comentariu a fost validat de observarea unei lungi cozi de as teptare de
aproximativ 23 de clientiT n zona de plataa casieriei a sect iei de femei a unui magazin de
T mbr&aminte de stradd care avea 5 case de platacu doar 2 angajati care se ocupau ambii de
clientii care platesc noile. achizitii s i altele care returneazaarticole achizitionate anterior din

magazin.
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4.5. Categoria de bazacinci: implicarea s i relatiile cu client i

Fiecare clients idores te o experientaunicaoferitaprin relatii eficiente cu clientiis i
implicare. Implicarea clientilor s iinteractiunea cu personalul pot avea un impact asupra
dorint ei lor de a continua cumpé &urile sau de a ies i din magazin faasacumpere nimic.
Dar mentinerea clientilor implicati este dificiladin cauza personalului necunoscaor sau

uneori prea atent, precum s i a indisponibilita ii articolelor.

Acest lucru a fost sustinut de rapunsul unui client: 7 n general vorbind, unii dintre angajat ii
din magazinele de T mbr&aminte din Marea Britanie sunt foarte neprietenos i, neprimitori,
nepoliticos i, iar abordarile lor fat ade relatiile cu clientii sunt ¥ ngrozitoare, mai ales cand
vine vorba de returnai.”

Miezul fiecarei angajai a client ilor este grija fat dde consumatori.
Unii clienti se abt in de la a solicita ajutor de la asistent ii magazinului atunci cad fac
cumpaauri 1 n magazine, deoarece asistent ii fie sunt prea ocupat i, fie nu sunt interesat i s&
i ajute sdgdseascaceea ce cautd Potrivit unui client: ,In juméate din timp ai afla caunii dintre
angajatinu au cunos tint e perspicace despre marcile/produsele lor s i, chiar s i atunci cad

au haine, unii sunt foarte ezitisameargachiar s i saverifice  n back office.

Tti vor spune imediat, farda verifica cdnu o au, deoarece nu este expusg motiv pentru care

unora dintre clienti, sau ar trebui sdspun eu, nu le place personal sdinteract ioneze cu ei.”

4.6. Categoria de bazda s asea: tehnologie s iinovatie

Constatérile noastre indicafaptul cajuméate dintre respondent ii intervievat i au preferat
safacdcumparauri online, vizityhd doar ocazional magazinele locale pentru cumpéréuris i
colect ii urgente. Motivele invocate pentru a prefera cumpéaréurile online fat d4de cumparaurile
1 n magazin includ: magazinele online pot fi navigate cu us urint g hainele pot fi revizuite
rapid, se pot compara zeci de magazine de { mbracaminte s i produsele lor dintr-o privire,
faracozi, iar oamenii pot gasi articole de calitate la reducere la pret uri mai ieftine fada fi
nevoie sacdaoriti de la magazin la magazin. Unii respondent i au spus caau folosit sisteme
hibride de cumparauri: au vizitat magazine de haine fizice pentru a verifica tendint ele/
stilurile T nvogas ile-au 1 ncercat, apoi au cumparat online la preturi mai bune s i apoi au

luat hainele din magazin.

Alti respondenti au mentionat cdau verificat mai T ntd online T nainte de a merge la
magazine pentru a se asigura cahainele pe care s ile-au dorit sunt disponibile 7 n acel
magazin. Pe de altaparte, folosirea unei tehnologii de autoservire a devenit o alternativa
binevenitapentru multi dintre aces ti consumatori, care doresc s&s i reducatimpii de

as teptare T n magazine, facand totul facut c& mai repede s i c& mai convenabil.

Potrivit unui respondent: ,introducerea facilit& ilor de casacu autoservire T n magazinele
de T mbracaminte va elimina stresul s i presiunile T ndelungate de as teptare s iva accelera
procesele de cumparauri. Singura condit ie care ne poate T mpiedica sdnu T | folosim este
dacanu este actualizat corespunzaor cu toate informat iile necesare precum pret urile,
reducerile, confirmarea mé&imii, T ndepartarea etichetelor, autorizarea voucherelor,

procesarea schimburilor s i pl&ilor. confirmare etc.”

Interesant este cg des i unii clienti au preferat cumparaurile online dec& 7 n magazin,
alti respondenti au avut opinii contrare despre cumpéar&urile online. Ei l-au perceput ca
fiind antisocial, argumentad canu le permite clientilor sase implice, sasimtg sdatingas isa
T ncerce hainele T nainte de a cumpara. Acest lucru a fost sust inut de rapunsurile clientilor
care au spus ,nu am avea i ncredere T n cumpérarea de haine din magazinele online din
cauza inconsecvent ei T n maurarea maimii T mbrécamintei s i a incapacita ii de a vedea,
atinge s i simtitesaurile hainelor 7 nainte de a cumpéara, ceea ce ar putea duce la retururi
si schimburi. Preferam cumpar&urile pe stradg deoarece ne oferdposibilitatea de a T ncerca

hainele s i de a ne asigura case potrivesc T nainte de a plai.”

Pentru cumpér&orii online, cumpérarea online s i ridicarea din magazine creeazdo
experient aperfecty cu comoditate at& la cumpéarare, ca s ila colectare.
Acest lucru a fost mentionat de unii respondent i care au spus ,cumpaam haine online s i
colectam T n magazine, deoarece este mai ieftin, mai rapid s i mai eficient.
Pentru colectarea hainelor prin click and collect; nu trebuie sastai la coadas i consumamai
putin timp. Facem mai mult cumpaauri online, deoarece majoritatea magazinelor noastre

preferate au serviciu de clic s i colectare cu colectare i n ziua urmé&oare.”
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n ciuda important ei maxime a tehnologiei ca nucleu al product iei de servicii, multe
dintre magazinele de T mbraaminte cu améanuntul se bazeazai n continuare pe echipamente
T nvechite, inventare manuale s i facilita i, care nu au fost actualizate sau T nlocuite pentru
a face fat dpeisajului de retail T n schimbare drasticdde astazi. Utilizarea tehnologiei T nvechite
s i lipsa echipamentelor adecvate cu facilit& i slabe sunt cdeva dintre alte preocupai
identificate ca descurajand cumpéaaorii de la magazinele de i mbracaminte din caamidas i
mortar, as a cum a mentionat unul dintre respondent i care a spus: ,majoritatea articolelor
de T mbracaminte . magazinele de véhzare cu amanuntul trebuie saf s i formeze continuu
personalul s i s&s i modernizeze infrastructura.”

Pe baza categoriilor de bazautilizate pentru contextualizarea datelor, raportul de carte
de coduri din Tabelul 3 este generat din software-ul NVivo 12. Datele colectate din rapoartele
de interviu, observatii s i note de teren sunt utilizate pentru analizapentru a prezenta
numérul de fis iere codificate T n fiecare categorie de baza Referint ele din raport reprezinta
numérul total de ori 7 n care datele din rapoartele de interviu, observatiile s i notele de
teren se potrivesc s i confirmaobiectivele cercetérii atunci cand sunt calculate folosind
codarea software-ului NVivo 12 pentru fiecare dintre categoriile de bazapentru a valida
rezultatele.

Dupéacum se aratdi n raportul din cartea de coduri, coada are cel mai mare numar de
surse de date triangulate codificate la ea din analiza NVivo a rapoartelor de interviu,
observatiis i date despre notele de teren cu 260 de referint e codificate din 43 de fis iere.
Acest lucru indicafaptul cacozile T n magazinul de T mbraaminte cu améanuntul din Marea
Britanie reprezintao problemamajoracare afecteazaluarea deciziilor de cumparare a
clientilor. Cu toate acestea, alte categorii, cum ar fi implicarea s irelatiile cu clientii (259 de
referint e codificate) s i amenajaile magazinelor s i aranjamentele de rafturi (245 de
referint e codificate) au contribuit semnificativ la calitatea slabaa serviciilor care a afectat
deciziile nefavorabile de cumpérare ale clientilor. Starea cabinei de proba(217 referinte
codificate) are un impact minor s i asupra deciziilor de cumpéarare ale clientilor. Referint ele
din acest raport de carte de coduri indicdde c&e ori apare fiecare cuvéant din sectiunea de
nume a tabelului de raport cu cartea de coduri atunci c&d se analizeazadatele colectate pe

software-ul NVivo. Fis ierele indicalista de cuvinte care compun descrierea i n NVivo la
extragerea datelor (rapoarte de interviu, observatii s i note de teren).

In esent 3 pentru a obtine o perspectivimai holisticdasupra datelor, dezvoltarea unei
imagini bogate din SSM, as a cum se aratai n Fig. 2, este utilizatdpentru a pune 7 n context
factorii pe care respondent i i-au identificat ca afectand furnizarea de calitate a serviciilor
T mpreundcu cei care descurajeazaclient ii. de la cumpa&uri T n magazinele de T mbracaminte
din c&amidas i mortar din Marea Britanie.

Informatiile obtinute din transcrierile surselor de date au fost combinate cu literatura
validatarevizuitdpentru a dezvolta aceastdimagine bogata Imaginea bogataa fost generata
din temele transcrierilor interviurilor, observat iile ascunse, notele de teren s i citatele
legate de codurile manuale din NVivo 12. Fenomenele centrale extrase care se referala
categoriile de baza(ca 1 n tabel). 2) conectat i factorii din imaginea bogatala contextul
descrierii din raportul cartei de coduri din Tabelul 3. Imaginea bogatadescrie i n esenta
factorii care afecteazdcumparaurile clientilor T n magazinele de T mbraaminte din Marea

Britanie s iimpactul acestora asupra calita ii serviciilor.

Fiecare dintre aces ti factori are o leg&urasemnificativacu o scadere a vanzarilor
magazinului de T mbraaminte cu amanuntul din centrul imaginii bogate. Pregétirea slabaa
personalului este interconectatacu personalul fardexperient § ceea ce a dus la réspunsuri
nepoliticoase s i nesincere din partea personalului atunci cad clientul solicitdinformat ii
despre produse s i servicii. Afis area slabda informatiilor este legatade neclaritatea s i lipsa
de informat ii adecvate, ceea ce face ca personalul sdécomunice prost sau saofere clientilor
informatiii ns elaoare despre produsele s i serviciile oferite de magazinul de I mbraaminte.
Astfel, alti factori, cum ar fi cozile lungi de as teptare din zona cabinelor de probas izona
de plataa casei, care sunt legate direct de magazinul de T mbracaminte cu amanuntul din
centrul imaginii bogate contribuie, de asemenea, la implicarea slabaa clientilor, care duce
la un control slab al calit& ii T n gestionarea calit& ii serviciilor care a dus la scaderea

vanzailor.

Principalele motive raportate de clienti pentru a fi descurajati de la cumparauriin
magazinele de T mbraaminte din Marea Britanie sunt cozile lungi de as teptare s i personalul
neexperimentat cu un numar limitat de case de plata Alte zone evident iate sunt
aranjamentele necorespunzéoare ale rafturilor, amenajérile structurale slabe ale magazinelor
s iimplicarea slabacu clientii. Micul s ilipsa de
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Tabelul 3 Tabelul 3 (continuare )

Raport de carte de coduri.

Nume Descriere Referint e pentru fis iere

Nume

Descriere Referint e pentru fis iere

Factori legati de

client

angajament s i
relatie

Nivel de personal magazine de

T mbraaminte

Cunos tinge despre

produsele personalului

Factori legate de

starea cabinelor
de vestiare

Utilizarea cabinelor de proba

Timpul petrecut la montaj
camera

Factori legati de

cozile

Statistici de cozi

Timpul petrecutin as teptare

magazin

Factori legati de magazine
amenajareas i

aranjarea rafturilor

Acces facil la articole

Incoerent di n

méimile T mbracamintei

Factori legati de

tehnologie s i
inovatie

Cumpararea hainelor
online

Efectele unei relatii slabe cu client i, 40 259
a unei experient e de serviciu slabe, a
serviciului proactiv, a interact iunii
personale s i a experient elor

conectate asupra deciziilor de cumpa&uri
1 n magazin.

Rularea ridicatda personalului, 37 116
volumul de muncaexcesiv,
blocajele i n comunicare, cres terea
reclamatiilor clientilor, cres terea
absentelor, T ntazierea livrarii s i
slabaperformant a

Lipsa cunos tint elor adecvate
despre produse,

nemult umirea clientilor,

informatii T ns el&oare,

comunicare slabg personal

incompetent Impactul intimit& ii reduse
sau deloc, spatiu prea mics i prost
proiectat, cabindde probdmurdaras i

prostf ntretinutg iluminare s i amenajari

gres ite, I&ad i n urmarochii i ncercate

1 n cabina de probg numar limitat de

cabine de probapentru clientila

luarea deciziilor de cumparare. Zona de

probaeste

prea mica nu sunt suficiente umerase s i 17 30
calige, cabina de probaeste plinade

murdéie, oglinda nu este claras i nu exista

spatiu pentru as ezare Nu existapersonal

care s3ofere suport in zona cabinei de 15 20
proba; incomod de a schimba T n cabinele

de proba din cauza spat iului limitat, lipsei

de confident ialitate Declarat ii care

au mai multavalabilitate s i 43 260
acuratet e n functie de opiniile s i

opiniile participantilor (client i, personal

s i observatori) cu privire la experienta

neplautdde as teptare, inconveniente,

frustrare, supaare s i agitatie

Gestionarea defectuoasaa cozilor

va duce la

pierderea vénziilor, reducerea cheltuielilor 15 22
clientilor, nemult umirea clientilor,

reducerea patronajului clientului

CoziT n exces din cauza numarului

limitat de personal s ia

numé&ului limitat de cabine de 29 68
proba amenajarea s i aranjarea

necorespunzaoare a rafturilor,

multe haine pe rafturi, rafturile 54 245
nesemnalizate, inconsecvent a

dimensiunilor, experient ele neplacute

de returnare s i schimb au asupra

perceptiei asupra furnizéii de servicii

de calitate. Este dificil pentru clienti

sdacceseze cu us urintaceea ce cautdsa

cumpere de la magazin. Nu existaun

indicator adecvat pentru articole.

Diferitele mérci de T mbracaminte au 16 28
dimensiuni diferite pentru

aceeas i maime de T mbracaminte.
As teptaile clientilor s iimpactul
tehnologiei

1 nvechite, lipsa de echipamente s i
faciliti i asupra experient ei lor de
cumpaauri Preturi

mai ieftine, livrare rapid3 acces la mai 43 125

multe articole, pret

31 124

comparat ie, cumpaauri de 24 de ore,
proces de platarapid s i T n timp util
Facilitd i de autoservire Oportunitatea de servicii
personalizate, proces s i servicii rapide
de plat satisfactie s i experienta
T mbunéé ite ale clientilor Parerile
Factori legati de zona de

s i opiniile clientilor cu privire la activit ile 44 238

plataa casei din zona de platéds i ceea ce
experimenteazg adicdun numé limitat de
Casafunctioneazg numa limitat
de mas ini de depozitare, T ntazieri s i
dezamagire Eliminariscul
s i costul livrarii
Faceticlics i colectati ratate, comod, ridicare 24/7, genereaza 11 26

magazin traficul pietonal, reduce timpul de

as teptare

Plata pentru ambalare Clientilor nu le place sapldeascapentru 7 8
ambalaj, deoarece se rupe prea us or,
nu este ecologic, nu va ramae 7 nchis
Retururi s i schimburi Politicade returnare incomodg 35 102
répuns neprietenos al personalului la
returnarea articolelor, farabani 1 napoi,

dar card cadou T n schimb

curd enia numarului limitat de cabine de probaa descurajat, de asemenea,
consumatorii s&s i1 ncerce hainele la cumpé&uri. I n plus, incoerenta n dimensionare
s ilipsa afis &ii adecvate a informatiilor care sdghideze consumatorii au fost alte
domenii de nemult umire asupra céora clientii au comentat.

Urmad imaginea bogatadin Fig. 2 s itindd seama de situat ia actualdidentificata
1 n magazinele de T mbracéminte din Marea Britanie, a fost elaborat un model
conceptual (Fig. 3) pentru a propune o strategie de recomandari actionabile T n
calitatea actualda serviciilor. dispozi ie. I n acest model conceptual, oferim o agenda
de transformare concisacare trebuie pusaf n aplicare pas cu pas pentru transformarea
calit ii serviciilor din magazinele de T mbracéminte cu aménuntul din Marea Britanie.
Implementarea strategiei propuse pentru schimbarea actionabildva crea un amestec
perfect de imediatitate s i comoditate, care va spori crearea de valoare s i va extinde
s i mai mult logica de design a strategiei de livrare a serviciilor din magazinele de
T mbraaminte cu amanuntul. Punerea 1 n aplicare a agendei de transformare va ajuta
la dezvoltarea activit& ilor care vor T mbunag i integrarea tehnologiei de modaa
oglinzilor inteligente cu procesele traditionale de tranzactionare a serviciilor de
c&ramidas i mortar.

Acest model conceptual este dezvoltat printr-o interpretare a constatarilor din
literaturd rapoarte de interviu, observatii s i note de teren pentru a oferi linii directoare
viabile pentru recomand&i act ionabile.

n acest model conceptual, agenda de transformare concisicare trebuie pusai n
aplicare este prezentasub forma unei structuri ierarhice, cu elementele majore i n al
doilea strat s i subelementele T n cascadade la al treilea strat T n jos la ultimul strat.
Dezvoltarea elementelor s i subelementelor majore ale acestui proces de transformare
este clasificatdi n doudprocese de implementare pe termen lung, care sunt de 2 paa
la7 anis iun proces deimplementare pe termen scurt, care este de 1 padla 3 ani.
Fiecare strat al elementului major ar trebui séafie prioritizat pentru a formula procesul
de planificare s i strategia de implementare care se va alinia cu recomandérile
aplicabile.

4.7. Recomandari aplicabile

Cumpdraurile T n magazin nu mai i nseamnadoar achizit ia unui produs, ci este la
fel de mult despre a avea o experient dspecializatdcaptivantd condusdde modele de
afaceri inovatoare. Acest articol propune implementarea urméoarelor masuri pentru a
ajuta la T mbuna& irea calitd i serviciilor s i a experient elor de cumpérauri ale
consumatorilor T n magazinele de T mbracaminte cu amanuntul din Marea Britanie:
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Fig. 2. Imagine bogatapentru inovatia i n managementul calita ii serviciilor.
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devices service & get éealer targeted sales service
> detail of Hrose urli o forecasting Recruitment provision Implement
requirement ’m"? \ / of highly system consumers’
operational intellicent & 2 ‘
5 e o ¢t feedback on
Interactive standard & / N proactive experience
i i securi . inded staff i
\tflndo?s 111 e N\ ty Put in place minded staff Initiate
stores fronts D(,jvc]:_)p & . method of guideline for
»| maintain the attracting new customer
Tequirement { \ customers relation & Setup
Robot assistant knowledge Initiate \ ) R engagement guidelines &
p / N guld;hnc ;c:r Encourage N processes for
- prudiucts Initiat communal addrelsslmg
services NELALE AEW share ve Initiate ne complaints
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e i S S © service their concerns
system provision L 4 5 3
\_ v N packaging J —®  improvement
process
Fig. 3. Model conceptual pentru transformarea magazinelor de T mbracdminte cu amanuntul din Marea Britanie.

« stabilirea unor procese inovatoare de furnizare a serviciilor prin integrarea livrarea, prevenind T ncdcarile confident ialit& ii s i securit&ii s i eviténd orice probleme
tehnologiei smart mirror fashion cu procesele traditionale de tranzactionare a juridice pe maurdace clientii T ns is iaccepta Clientul va avea autonomie asupra
serviciilor de tip ,child-and-mortar” (Fig. 4); * creati canale securit ii, profilului s i protectiei sale T n timpul utiliz&ii serviciilor. Caracteristicile de

de comunicare fluide s i eficiente prin implicarea eficientaa clientilor; « sai nfiint eze gestionare a profilului ale SMFT vor face posibil ca clientii sdgenereze, sdactualizeze
proiectarea s i dezvoltarea s isas tergainformatiile de cont n mod protector, faraa fi nevoit i sasolicite asistent a

serviciilor prin utilizarea proceselor de servicii omnicanale s i a facilit ilor tehnologice de la personalul de retail sau saexperimenteze interferent e. Pentru securitatea
de ultimagenerat ie; utilizatorilor, autentificarea cu doi factori este configurata? n sistem pentru confortul
utilizatorilor finali s i protectia lor prin parolaatunci cad introduc informat ii sau

« sacreeze standarde pentru dezvoltarea serviciilor inovatoare prin procese de efectueazapla i. Astfel, SMFT are o bunéafezabilitate din perspective economice, juridice,
7 mbunag ire continuda serviciilor. operationale, de confident ialitate s i securitate.

Pentru a asigura calitatea serviciilor furnizate de magazinele de T mbraaminte cu Dupacum arataFig. 4, intentia acestei cercetdi este de a integra procesele
amanuntul din Marea Britanie, tehnologia de ultimaoratrebuie integratai n spatiul de traditionale de tranzactionare care au loc T n magazinele de T mbracaminte cu noi
T mbr&aminte concret pentru a extinde orizontul de servicii. Din punct de vedere tehnologii precum SMFT. Integrarea aratarolul pe care SMFT T | poate juca i n atenuarea
economic, implementarea SMFT ca un concept de ,schimbare” actionabil va cres te unora dintre factorii de stres pe care clientii TiT ntdnpindasta&i i n magazine. Este o
eficient a serviciilor, va reduce costurile, epuizarea stocurilor s i pierderea véanzarilor, casdla juméatea drumului i ntre magazinele online de la distant ds i magazinele fizice
deschizand astfel calea pentru cres terea veniturilor. Pe termen lung, aceastdabordare gestionate i n mod traditional, ambele avahd multe limitari.

inteligentade véahzare cu amanuntul va ajuta cauza dezvoltaii fort ei de muncala
egalitate cu standardele internationale s iva crea locuri de munca® n economie 5. Discutie s i concluzie
datoritdperformant ei crescute a afacerii. Va oferi clientilor rezultate eficiente, ceea

Ce va avea ca rezultat un raport calitate-pret, depa ind uneori as teptarile clientilor. I mbun& irea caliti ii serviciilor prin integrarea SMFT a devenit un instrument de
Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul caSMFT trebuie utilizat  ntr-un mod marketing semnificativ pentru magazinele de f mbraaminte cu amanuntul. Prezentul
semnificativ pentru a adapta serviciile la nevoile consumatorilor, adicapentru a7 ncerca studiu a contribuit la literatura de cercetare privind i mbun& irea calit4 ii serviciilor
hainele faracabinade probds i pentru a ajuta la rezolvarea adevaratei probleme a oferite de magazinele de T mbraaminte cu amanuntul T n cel putin trei moduri:
cozilor lungi.

Dintr-o perspectivdoperat ionalg utilizarea SMFT va spori cres terea productivita ii, (i) prin adaugarea numaului limitat de studii privind T mbuna irea calita ii

ceea ce va duce la economii semnificative care vor fi transmise consumatorilor sub serviciilor oferite de magazinele de vézare cu

formade pret uri mai mici s i servicii de mai bunacalitate. Integrarea SMFT va spori amanuntul offline T n general; (ii) prin dezvoltarea cadrului conceptual care
livrarea unui angajament mai bun's i o experient dextrem de personalizataa clientilor. T mbunii es te integrarea SMFT cu procesele traditionale de tranzact ionare
Unirea SMFT cu magazinul traditional de T mbracaminte cu amanuntul va oferi clientului 1 n magazine, pentru ai mbuni i calitatea serviciilor oferite de magazinele
un sentiment de control asupra propriilor cumpaéuri s i servicii. de T mbr&aminte cu aménuntul 7 ntr-un cadru cultural (Regatul Unit) T n care

acestea nu au fost aplicate anterior;
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The Integration of SMFT with Traditional In-store Transaction
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Traditional In- Clothing Traditional payment
store Transaction _, Hanging 7 In-store N 4 and
Journey Selection Fitting checkout
— . Section \ Room point
Requestfor Services Assistant from Customers Representatives (i.e.)
* Not knowing what to buy
* Not sure of the design & fabrics of the clothes
e Sizes and fitting problems
* * Need more infor mation on colour, length & clothes matching
accessories
e Direction to the hanging area or fitting room. ETC
Fig. 4. Integrarea SMFT cu tranzact iile tradit ionale din magazin.

(iii) prin triangularea a trei metode de cercetare diferite (interviuri, observatii s i note transformarea magazinelor de T mbracaminte cu amanuntul din Marea Britanie. Modelul
de teren) pentru a obtine o bazade dovezi empirice valide de la diferit i actori conceptual dezvoltat se bazeazape imaginea bogatageneratadin temele transcrierilor
sociali (comunit& i), care ajutala descoperirea de noi abord&i i n abordarea colectate cu date legate de codul manual din software-ul NVivo 12.
problemelor de management al calit& ii serviciilor T n Marea Britanie. T mbracaminte De asemenea, modelul conceptual propus se aliniazabine cu recomandarile cadrului de
din caamidas i mortar integrare.
magazine.

In ceea ce prives te contributia managerial3 influent a tehnologiei SMF asupra
satisfact iei clientilor s i a modului n care aceasta poate T mbunad i calitatea serviciilor

Dintr-o perspectivateoreticg studiul oferao contribut ie semnificativaprin extinderea de véanzare cu amanuntul offline va produce o multitudine de impacturi s i beneficii pozitive
s ioperationalizarea notiunii de intensitate pentru utilizarea SMFT ca sursade avantaj pentru sectorul internat ional de retail offline, precum s i pentru retailul de T mbraaminte
competitiv de lungdduratds i de creare de valoare. I n plus, contribuie teoretic la domeniul din Marea Britanie. magazine. La un nivel holistic, descoperirile actuale vor ajuta la
managementului calit& ii serviciilor prin articularea relevant ei cumpé&é&urilor inteligente T mbunéag irea performant ei generale a magazinelor de véhzare cu améanuntul din Regatul
s iaimpactului acestuia asupra satisfact iei clientilor s i a credrii de valoare. Contributia Unit's i a moduluif n care acestea satisfac nevoile T n continuaschimbare ale clientilor
la teorie este prezentatdprin furnizarea unui model conceptual propus pentru lor, deoarece serviciile de calitate se aflai n centrul oricarei experient e de cumpéaréuri

satisfacitoare. I n general, integrarea SMFT i n comert ul tradit ional de T mbr&caminte de c&rimidas i mo
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magazinele vor duce la o mai bundcalitate a serviciilor s i, prin urmare, la o performant amai mare
s i, n consecint § la o satisfact ie mai mare a client ilor.

Magazinele online de T mbr&aminte vor continua sdatragaclientii magazinelor offline, iar
vizitele la magazinele fizice de T mbracaminte pot scadea. Cu toate acestea, beneficiile manageriale
ale adoptarii modificarilor propuse depd esc riscurile, deoarece acestea vor oferi magazinelor de
7 mbracaminte cu amanuntul din Marea Britanie oportunitatea de a-s i ref nnoi strategiile de afaceri
s ide aintroduce tactici de afaceri inovatoare care vor i mbunaz i calitatea serviciilor, vor cres te
patronajul i n magazine, s i oferaexperient e de cumpéaauri unice, T n persoang care vor T ncuraja
loialitatea client ilor fat 4de magazinele de i mbracaminte fizice. I n consecint 3 din constatile s i
analiza datelor, este clar cautilizarea tehnologiei inovatoare precum SMFT poate avea un impact
urias asupra i mbunaa irii calitd ii serviciilor din magazinele de T mbraéaminte cu amanuntul din

Marea Britanie s i asupra cre&ii de valoare pentru clienti. s i comerciantii cu amanuntul.

Magazinele de T mbraaminte cu amanuntul din Marea Britanie trebuie sdcontinue sa&s i
1 mbun&d eascaserviciile prin 1) oferind aplicat ii de marcas i chios curii n magazine care permit
consumatorilor saurmareascademonstrat ii de produse 1 nainte de a vizita magazinele; 2) oferirea
consumatorilor de recomandai personalizate; 3) permit &du-le sanavigheze cu us urintai n jurul
diferitelor rafturi de T mbraaminte atunci cad sunt i n magazin. Magazinele cu amanuntul de
T mbraaminte din caamidas i mortar din Marea Britanie ar trebui safoloseascavitrine interactive de
haine pentru a spori furnizarea de servicii § i pentru a reduce timpul petrecut de consumatori atunci
céand cumparahaine. Pentru a consolida angajamentul magazinelor de T mbrééaminte de a oferi
experient e convenabile T n magazine, acestea nu trebuie doar saf s i adapteze infrastructura
mos tenitdpentru aT mbuna& i experient ele de cumparéuri, dar trebuie, de asemenea, saadopte
strategii tehnologice inovatoare care oferdservicii excelente ata fizic, ca s i digital. Este evident ca
magazinele de T mbracaminte cu aménuntul trebuie s&s i7 mbunaa eascacalitatea serviciilor pentru
aobtines iamentine un avantaj competitiv dacaddoresc sdsupraviet uiascape piata de retail i n
continuaschimbare s i extrem de competitiva Pentru a face acest lucru, conducerea trebuie saofere
o experient ade cumparauri captivantaprin i mbunaé irea nivelurilor de calitate a serviciilor s ia

unui sistem de livrare a serviciilor.

Aces tia trebuie sacreeze canale de comunicare fluide s i eficiente, care sapermitacumparéorilor sa

aibdinteractiuni s i angajamente de calitate cu reprezentanti cunoscuti ai clientilor.

Ca 1 norice investigat ie, existaunele limitari T n acest studiu. Un avertisment este castudiul s-a
concentrat 7 n mod special pe vézarea cu amanuntul de i mbracaminte offline, ceea ce lasaloc pentru
analize suplimentare a sectoarelor suplimentare T n care ar putea fi luatai n considerare s i SMFT.
Tntruca cercetarea se limiteazila
n magazinele de i mbrécaminte fizice din Marea Britanie, este posibil ca nu toate rezultatele sdpoata
fi extrapolate pe alte piet e internationale. Prin urmare, existao cerint dpentru investigat i
suplimentare cu privire la aplicarea SMFT pentru a T nt elege caracterul adecvat al acestuia i n context
international mai larg.

O altdlimitare este cainterviurile T mpreunacu observatiile s i notele de teren ar putea oferi rezultate
partinitoare din cauza contextului discutiilor s i a altor considerat ii subiective, T n comparatie cu
abordzrile bazate pe chestionare sau sondaje care ar putea oferi rezultate cantitative. I n cele din
urmga utilizarea unor termeni de cercetare mai degrabagenerici, cum ar fi ,Calitatea serviciului”,
#Vazarea cu améauntul”s i, SMFT” poate fi T nsemnat cadunele progrese tehnologice i n cumpéréurile

online nu sunt surprinse T n acest inventar.

Pentru studii viitoare, ar putea fi i ntreprinsdcercetari pentru a analiza modul i n care tehnologia
inovatoare precum SMFT poate T mbun&d i calitatea serviciilor magazinelor fizice din alte regiuni s i
t&i. Mai mult, cercetarea ar putea folosi diferite metode de analizaa datelor (de exemplu, cantitativa

sau mixtd pentru a investiga acelas i sector i n magazinele de T mbraaminte mai mici.
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