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INTRODUCERE

Retailul omni-canal reprezintd un concept pe care tot mai multe companii de retail il
implementeaza cu diferite scopuri, cel mai important fiind cresterea nivelului de satisfactie a
clientilor si loialitatea acestora (Rigby, 2011; Arnone, 2017; Nisat & Prabhakar, 2017). Scopul
principal al strategiilor omni-canal este oferirea unor experiente unice, intense si favorabile (Klaus
& Byuyenm, 2013), insa fiecare client este diferit si percepe distinct experienta ideald. De aceea,
companiile trebuie sa gaseasca modalitatea cea mai buna prin care sa creeze si sa ofere experiente

pozitive, care sd determine clientii sa revina.

Retailul este un domeniu care a trecut printr-o serie de modificari. Acestea au fost profund
influentate de dezvoltarea tehnologica si implicit de globalizare, ceea ce a adus cu sine noi mijloace
care au imbunatatit considerabil relatiile dintre companii si consumatori. A avut loc trecerea de la
precum eficientizarea comunicarii si organizarii, cresterea productivitatii profitabilitatii si implicit
a satisfactiei clientilor (Verhoef et al., 2015). Desi varianta concentrarii exclusive asupra mediului
virtual ar putea parea atractiva pentru companiile de retail, nu toate au indraznit sa faca acest pas
Tnaintea pandemiei de COVID-19 deoarece oricat de avantajos pare mediul online, niciodata nu
va putea Tnlocui pe deplin mediul fizic, oferind oarecum mai putine beneficii si/sau avantaje decat

acesta, mai ales in privinta vizualizarii si manipularii marfurilor

Dezvoltarea remarcabild a comertului cu amanuntul a condus si la o crestere spectaculoasa a
interesului acordat acestui fenomen de catre cercetatori (Rigby, 2011; Verhoef et al., 2015; Saskia
et al., 2016; Mou et al., 2018; Wollenburg et al., 2018; Wollenburg et al., 2019; Li et al., 2020;
Paik & Lee, 2021; Fang et al., 2021). Tn prezent, conceptul omni-canal este abordat de citre
literatura de specialitate n diferite contexte cu scopul reliefarii aspectelor privind companiile de
retail, si @ modului in care clientii lor se raporteaza la aceasta. Legatura dintre conceptul omni-
canal si marketingul experiential este un subiect putin analizat de catre literatura de specialitate
(Akgun et al., 2013; Klaus & Nguyenm, 2013; Atkins & Hyun, 2016; Vainio, 2015; Pantano &
Priporas, 2016; Paik & Lee, 2021; Fang et al., 2021; Joshi et al., 2023). In consecinti, se poate
aprecia ca situatia din prezent se afld in stadiul in care, din perspectiva academica, ridica o

problema de cercetare referitoare la experienta traita de consumatori in retailul omni-canal.



Cercetarea realizata isi propune sa completeze carentele identificate literatura de specialitate
prin evidentierea unui model conceptual a carui scop este sa analizeze factorii care influenteaza
atitudinile consumatorilor omni-canal. Spre deosebire de modelele conceptuale anterioare care
analizeaza disponibilitatea indivizilor de a utiliza mijloacele tehnologice din diverse domenii, noul
model elaborat si prezentat este utilizat in analiza factorilor care se dovedesc a avea impact asupra
consumatorilor din domeniul omni-canal. Pentru a atinge scopul stabilit, au fost propuse

obiectivele cercetarii;

- identificarea in literatura de specialitate a modelelor conceptuale care studiaza utilizarea
tehnologiei;

- identificarea cadrului teoretic al retailului omni-canal, respectiv al marketingului
experiential in acest context;

- definirea conceptelor retail omni-canal, consumatori omni-canal, companii omni-canal;

- definirea caracteristicilor pietei omni-canal;

- identificarea factorilor care influenteaza utilizarea comertului omni-canal de catre
consumatori;

- stabilirea relatiilor dintre factorii identificati si analiza intensitatii acestora.

Pentru a indeplini scopul si obiectivele stabilite, Teza de doctorat cuprinde o parte dedicata
cercetarii literaturii de specialitate, urmata de o parte in care se prezinta cercetarea cantitativa
realizatd in randul consumatorilor omni-canal. In finalul lucrarii sunt prezentate concluziile
impartite in trei parti principale: contributii teoretice, implicatiile manageriale, respectiv limite si

directii viitoare de cercetare.

Prima parte a tezei de doctorat corespunde partii teoretice. Aceasta are scopul de a realiza o
revizuire completa si riguroasa a literaturii de specialitate privind retailul omni-canal si experienta
consumatorilor. Pentru realizarea acestui obiectiv s-au selectat lucrari de specialitate disponibile
in cadrul jurnalelor academice, respectiv in rapoartele companiilor prezente in bazele de date

internationale.



Primul capitol prezinta teoriile identificate in literatura de specialitate care studiaza utilizarea
mijloacelor tehnologice. Capitolul dezvolta teoriile considerate relevante pentru cercetarea
condusa — Teoria Acceptarii Tehnologiei (TAM1, TAM2), respectiv Teoria privind acceptarea si
folosirea tehnologiei (UTAUT1, UTAUT?2), prezentand caracteristicile lor si domeniile principale

de aplicare.

Al doilea capitol aduce Tn prim-plan aspectele definitorii ale retailului omni-canal. Pentru a
parcurge cu succes toate elementele care definesc retailul-omni canal, sunt aduse in discutie
evolutia retailului care a trecut prin diferite modificari pand in prezent. De asemenea, sunt
caracterizati consumatorii $i companiile omni-canal, precum si modul in care tehnologia
orchestreaza intreaga piata de retail. Finalul capitolului prezinta efectele pe care situatia neplacuta
creata de pandemia COVID-19 le are asupra retailului omni-canal atat la nivel global, cét pe piata

autohtona.

Capitolul al treilea se focalizeaza asupra mixului de marketing aplicat in retailul omni-canal.
Avand in vedere ca fiecare element al mixului de marketing are o contributie importanta in crearea
unor strategii eficiente si de succes, sunt tratate separat politica sortimentala, politica de pret,
politica de servire, politica de comunicare, politica privind managementul magazinului, respectiv

politica privind personalul. Fiecare subcapitol defineste si caracterizeaza aceste elemente.

Capitolul al patrulea are scopul de a prezenta experienta consumatorilor in contextul retailului
omni-canal. Pentru a atinge acest obiectiv, este definitd mai inti experienta, respectiv marketingul
experiential. Ulterior, sunt discutate in mod distinct mediul online, respectiv mediul offline din
punct de vedere al experientei oferite consumatorilor. Prezentarea efectelor omni-canalelor asupra
experientei isi propune sa evidentieze modul in care retailul omni-canal contribuie la imbunatatirea
experientelor si oferirea satisfactiei superioare consumatorilor. Finalul capitolului prezinta cadrul
conceptual si ipotezele cercetarii cantitative care urmeaza sa fie prezentata in sectiunile urmatoare.
Avéand drept obiectiv principal identificarea influentei pe care factorii identificati o are asupra
consumatorilor omni-canal, cercetarea derulata numara noua ipoteze a caror verificare si analiza

sunt realizate in sectiunea urmatoare care constituie partea a doua a Tezei de doctorat.

Capitolul al cincilea cuprinde toate elementele care alcatuiesc metodologia cercetarii efectuate.

Mai intai sunt stabilite elementele care alcatuiesc contextul cercetdrii cantitative derulate, cét si



designul acesteia. In cele ce urmeaza sunt evidentiate caracteristicile esantionului analizat in cadrul
investigatiei derulate care utilizeaza chestionarul ca instrument de culegere a datelor, prezentat
ntr-o sectiune distinctd a acestui capitol. Validitatea si corectitudinea cercetarii sunt stabilite cu

ajutorul analizelor prezentate in ultima sectiune a metodologiei de cercetare.

Capitolul al saselea subliniaza rezultatele cercetarii cantitative derulate, prin verificarea tuturor
ipotezelor stabilite. Acestea sunt prezentate n ordinea ipotezelor enuntate, evidentiind elementele
teoretice care confirmi sau contrazic rezultatele stabilite. In acest sens, sunt amintite lucrérile din
literatura de specialitate care realizeaza investigatii similare. Opt ipoteze sunt confirmate, una fiind
doar partial confirmata, rezultate stabilite cu ajutorul coeficientilor analizati prin intermediul

softului Smart PLS 3.00, informatii sustinute prin folosirea tabelelor si interpretarii lor.

In functie de ipotezele stabilite, sunt elaborate discutii. Acestea sunt cuprinde Tn capitolul al
saptelea. In acest sens, sunt reamintite din nou lucrari din literatura de specialitate, aceasta sectiune
avand scopul de a sublinia similitudinile si diferentele dintre rezultatele obtinute si teoriile deja

existente.

Ultimul capitol prezintd concluziile cercetarilor efectuate. Pentru a cuprinde cu succes
totalitatea ideilor, concluziile sunt impdrtite in trei sectiuni. Mai intai sunt redate contributiile
teoretice ale investigatiei conduse, care constau 1n oferirea modelului conceptual menit sa
analizeze consumatorii omni-canal. Contributiile manageriale sunt menite s ofere cele mai bune
idei de implementare ale retailului omni-canal companiilor. Utilizarea modelului conceptual si
investigarea elementelor care il alcatuiesc reprezinta ideea principald dezvoltata in aceasta sectiune
care se Incheie cu redarea limitelor ntalnite in investigatia derulatd, precum si a directiilor viitoare

de cercetare.



CAPITOLUL 1. TEORII CARE STAU LA BAZA DEZVOLTARII
MODELULUI CONCEPTUAL

1.1. Teoria Acceptarii Tehnologiei (TAM)

Dezvoltarea continua a tehnologiei a condus la crearea unor teorii si modele menite sa fie
folosite pentru a imbunatati eficienta companiilor, oferind totodata oportunitati de cercetare. Una
dintre acestea este Teoria privind acceptarii tehnologiei (TAM) cu ajutorul careia Fred Davis
(1986) si-a propus sa explice modul in care angajatii adopta sau nu mijloacele tehnologice. TAM
are la baza doua variabile care influenteaza comportamentul angajatilor: utilitatea perceputa,

respectiv usurinta in utilizare perceputa.
1.2. Teoria privind acceptarea si folosirea tehnologiei (UTAUT)

Teoria privind acceptarea si folosirea tehnologiei utilizeaza modelul UTAUT (Unified Theory
of Acceptace and Use of Technology) si aduce in discutie un cadru teoretic menit sa studieze
utilizarea tehnologiei, fiind dezvoltat cu scopul de a explica comportamentul consumatorilor in
ceea ce priveste utilizarea ei, propus de Venkatesh et al. (2003). Modelul UTAUT1 prezinta sase
variabile care determind intentia si influenteaza comportamentul utilizatorilor de mijloace
tehnologice: Performanta Utilizarii, Efortul de utilizare, Influenta sociala, Conditiile facilitatoare,
Intentia de utilizare, Utilizarea efectiva. Teoria privind Acceptarea si Folosirea Tehnologiei
(Venkatesh et al., 2003), a fost modificata ulterior de catre autorii modelului Venkatesh et al.
(2012) cu scopul de a extinde si a surprinde mai precis intentia de utilizare a tehnologiei si de a se
potrivi Tn mai multe domenii. Autorii au introdus astfel Motivatia hedonica (Hedonic Motivation),
Raportul valoare-pret (Price Value) si Obiceiurile (Habit) pentru a analiza mai eficient

comportamentul consumatorilor.



CAPITOLUL 2 ASPECTE DEFINITORII ALE RETAILULUI OMNI-
CANAL

2.1. Delimitari conceptuale in domeniul retailului

Retailul cuprinde toate activitatile care trebuie intreprinse de catre o companie de comert cu
amanuntul pentru ca produsele si serviciile sale sa ajunga la consumatorul final (Dabija et al.,
2016; Kotler & Keller, 2012; Kotler & Armstrong, 2012; Zentes et al., 2012; Zentes et al., 2017,
Joshi et al., 2023). Retailerii sunt astfel intermediari intre producatori si consumatori avand
responsabilitatea oferirii prestatilor care sunt necesare consumatorilor pentru satisfacerea nevoilor,

dorintelor, preferintelor si asteptarilor acestora (Kotler & Armstrong, 2012).

Spre deosebire de retailul clasic, comertul omni-canal permite oferirea unor experiente holistice
de care consumatorii pot beneficia prin utilizarea diverselor canale de informare, de distributie, de
achizitie a produselor, respectiv de comunicare (Harris, 2012; Dorman, 2013). Utilizand ultimele
inovatii, acesta intdmpind nevoile consumatorilor, propunandu-si sd faciliteze procesul de
cumparare, facandu-l unul cat mai placut, imbinand astfel eficienta strategiilor practicate de

companii cu unicitatea experientelor oferite cumparatorilor (Verhoef et al., 2015).
2.2. Dezvoltarea conceptului omni-canal

Reprezentand evolutia in timp a retailului (Verhoef et al., 2015), cele trei concepte — multi-
canal, cross-canal, omni-canal — definesc modul in care dezvoltarea mediului digital a influentat
relatiile dintre companiile de retail si consumatori. Diferentele dintre multi-, cross-, si omni-canal
constd tocmai in controlul asupra distributiei, respectiv a comunicdrii, pe care il exercitd
companiile de retail si consumatorii in cadrul fiecaruia (Payne et al., 2017). Retailul omni-canal
vine in completarea neajunsurilor oferite de multi-canal, respectiv cross-canal (Brynjolfsson et al.,
2013; Verhoef et al., 2015). Utilizand inovatiile in dezvoltarea retailului, acesta intampina nevoile

consumatorilor, propundndu-si sa faciliteze procesul de cumparare, facandu-l unul cat mai placut.
2.3. Consumatorii omni-canal

Consumatorii omni-canal apartin preponderent generatiilor Y si Z (Lazaris et al., 2014), fiind

tineri care isi petrec majoritatea timpului online. Deschiderea lor spre retelele sociale si spre



comunicarea Virtuala reprezinta unul dintre motivele principale pentru care prefera sa utilizeze
aplicatiile mobile pentru a se informa, respectiv a face cumparaturi (Lazaris et al., 2014; Dabija et

al., 2019).
2.4. Companiile omni-canal

Implementarea retailului omni-canal presupune dezvoltarea companiei pentru a face fata
asteptarilor acestor clienti, adaptand fiecare functie la posibilitatea utilizarii tuturor canalelor in
relatie cu ei (Wollenburg, 2017). Astfel, dacd metode precum promovarea si atragerea
consumatorilor in magazinul fizic utilizate de retailul traditional sunt esentiale pentru satisfacerea
lor, retailul omni-canal adapteaza fiecare metoda la toate canalele utilizate, oferind o satisfactie

superioara tradusa printr-o experienta unica, perfect integrata (Dacko, 2017).
2.5. Strategii omni-canal

Implementarea strategiilor de tipul omni-canal presupune o transformare a culturii
organizationale, a proceselor si operatiunilor care au loc in cadrul companiei, si adoptarea
ultimelor inovatii tehnologice. Daca retailul traditional constd n organizarea companiilor in asa
fel incat profitul fiecarui canal in mod separat sa fie maximizat, retailul omni-canal presupune
maximizarea profitului tuturor canalelor la un loc (Huuhka, 2014). Strategia principala a retailului
omni-canal este de a satisface nevoile consumatorilor prin integrarea tuturor canalelor folosite n
relatiile cu acestia. Utilizand canalele de legatura care se potrivesc cel mai bine fiecarui client,
compania atrage atentia consumatorilor, creeaza si mentine relatii de duratd cu acestia (Dabija &

Grant, 2016).
2.6. Legatura dintre tehnologie si retailul omni-canal

Cresterea capacitatii de lucru si a introducerea operatiunilor digitale, dezvoltarea mijloacelor
de comunicare mobila, a tehnologiei wireless, cat si a software-urilor au condus la accesul
consumatorilor si firmelor la un set imens de informatii (Pantano & Viassone, 2015). Mijloacele
tehnologice utilizate in trecut au fost inlocuite de noi metode mai rapide, mai eficiente, care
genereaza o satisfactie mai mare din partea clientilor (Inman & Nikolova, 2017). Printre noile
tehnologii utilizare in domeniul retailului omni-canal se regasesc aplicatiile mobile, mijloacele de

auto-scanare, QueVision, rafturile inteligente, sistemele de aprovizionare pe baza gravitationala,
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Scan and Go, personalizarea ofertelor (Kalyanam et al., 2006; Gauntt, 2008; Grewal et al., 2011;
Pantano & Proporas, 2016).

2.7. Efectele pandemiei COVID-19 asupra retailului omni-canal

Pandemia COVID-19, izbucnita in 2019 si-a pus puternic amprenta asupra retailului de
pretutindeni. Modul de functionare al industriei retailului omni-canal a fost schimbat semnificativ,
efectele pandemiei fiind simtite chiar si la nivelul economiei globale. Aceasta a accelerat
implementarea si dezvoltarea canalelor digitale de cumparaturi care au Inlocuit canalele clasice.
Comportamentul consumatorilor s-a modificat, iar retailerii au fost nevoiti sa se adapteze rapid
pentru a face fata cererilor sporite din cadrul comertului electronic, investind astfel pentru a-si
imbunatati platformele online si pentru a-si dezvolta capacitatile de logistica si de livrare (Popa &

Dabija, 2023).
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CAPITOLUL 3. MIX-UL DE MARKETING APLICAT TN RETAILUL
OMNI-CANAL

3.1. Politica sortimentala in retailul omni-canal

Retailul de tipul omni-canal se bucura de avantajul tintirii mai sigure a clientilor datorita
diverselor canale care fac legatura intre companii si clienti (Hagberg et al., 2016). Sortimentele de
produse 1i determina pe clienti sa se intoarca, satisfactia fata de diversitatea lor primand in fata
altor aspecte cu care intra clientii in contact. De aceea, este important ca toate companiile de retail
sa implementeze politici eficiente privind sortimentele, care sd conduca nu doar spre cresterea
vanzarilor, ci si spre cresterea nivelului de loialitate al clientilor. Retailul de tipul omni-canal
presupune sincronizarea sortimentelor oferite prin intermediul tuturor canalelor utilizate de catre
companie (Verhoef et al., 2007) in asa fel incat clientii sa aiba acces la aceleasi produse indiferent

de canalul pe care il utilizeaza (Bijmolt et al., 2018).
3.2. Politica de pret in retailul omni-canal

Pretul reprezintd una dintre variabilele care cantaresc cel mai mult in procesul decizional de
cumpadrare al unui produs. Acesta joacd un rol esential in impresia pe care ei si-0 fac vis-a-vis de
o marca sau de un produs, dictand asteptarile pe care le au de la produsele achizitionate (cu cat
pretul este mai mare, cu atat asteptdrile sunt mai mari). Chiar si experienta resimtita de catre clienti
este influentatd de pretul platit, acestia dand o importantd mai mare experientei traite atunci cand

achizitioneaza un produs cu un pret ridicat (Rigby, 2011; Li & Wu, 2022).
3.3. Politica de servire in retailul omni-canal

Consumatorii care utilizeaza mai multe canale de informare, achizitionare si comunicare sunt
expusi unui numar mai mare de mesaje de marketing (Kumar & Venkatesan, 2005), ceea ce
conduce la o cunoastere mai larga a unui brand, si la crearea unor asociatii pozitive cu un anumit
retailer (Avery etal., 2011). De aceea, companiile de retail investesc tot mai mult in implementarea

unor tehnologii precum accesul la internet de mare viteza, servicii de localizare etc. (Reddy, 2015).
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3.4. Politica de comunicare Tn retailul omni-canal

Digitalizarea a permis dezvoltarea metodelor de comunicare individuald care ajung la
consumatori rapid si intr-un mod potrivit fiecaruia (Hagberg et al., 2015). Activitatea de
promovare a produselor si serviciilor nu se rezuma doar la preturile acestora (Mou et al., 2018),
companiile implementand diferite alte activitati de comunicare si promovare (Khouja et al., 2016).
Comunicarea cu publicul tinta reprezinta metoda prin care se transmit informatii si se primeste
feedback din partea lor, oferind totodata si posibilitatea de comunicare intre clienti (prin

intermediu retelelor de socializare sau a forumurilor), sau intre angajati (Verhoef et al., 2015).
3.5. Politica privind managementul magazinului in retailului omni-canal

Cele mai importante decizii referitoare la managementul magazinului se refera la strategia de
pozitionare a produselor (Gu & Tayi, 2016) si la varietatea lor (Mou et al., 2018). Unul dintre
principiile cheie spune ca organizatia trebuie sa stabileasca care este produsul potrivit, locul
potrivit in care trebuie pozitionat pentru ca clientul potrivit sa il gaseasca si sa il cumpere la

momentul potrivit (Mou et al., 2018).
3.6. Politica privind personalul in retailului omni-canal

Interactiunea de calitate dintre clienti si personal este esentiala in domeniul retailului omni-
canal (Mou et al., 2018). Angajatii au responsabilitatea de a promova produsele clientilor prin
metoda directa fatd-in-fatd, informandu-i si incurajandu-le achizitiile. Pentru a oferi experiente
integrate clientilor, este necesar ca el sa inteleaga ca magazinul online joaca si rol informator
pentru consumatori si ca vanzdrile din ambele medii reprezintd venituri pentru companie

(Wollenburg, 2017).

13



CAPITOLUL 4. EXPERIENTA CONSUMATORILOR iN RETAILUL
OMNI-CANAL

4.1. Delimitari conceptuale

Literatura de specialitate (Verhoef et al., 2009; Gerea et al., 2021) defineste experienta
omni-canal ca fiind reactia consumatorului din punct de vedere cognitiv, afectiv, emotional, social
si fizic fatd de compania de retail. Aceasta nu este definitd doar de factori precum serviciile,
atmosfera din magazin, preturile sau sortimentul de produse (pe care compania ii poate controla),
ci si de factori exteriori cum sunt influenta sociala sau scopul cumparaturilor (Verhoef'et al., 2009).
De asemenea, experienta implicd dimensiuni hedonice, estetice, autotelice si subiective referitoare
la un produs sau serviciu destinat consumului, fiind totodata o integrare a acestor dimensiuni pe
baza cdrora consumatorii isi construiesc o parere cu privire la produsul sau serviciul vizat, si care
ii ajuta sa il diferentieze de alte produse sau servicii, oferind de asemenea posibilitatea de a

interactiona cu alti consumatori intr-un mod placut (Andrews et al., 2012).

Tn contextul omni-canal este esential ca experientele oferite consumatorilor sa fie complet
integrate, astfel incat ei sa experimenteze experiente unice si personalizate indiferent de canalul
folosit (Melero et al., 2015; Alexander & Cano, 2019). Avand in vedere ca consumatorii sunt
constienti de faptul ca retailerii posedd o serie de informatii despre ei (istoricul achizitiilor,
obiceiuri, date demografice), asteapta sa primeasca in schimb produse si servicii care li se potrivesc

si experiente construite special pentru ei (Melero et al., 2015).
4.2. Experienta offline a consumatorului

Pentru a face fata consumatorilor omni-canal, companiile trebuie sa ofere experiente unice atat
in mediul online, cat si offline (Bell et al., 2017). In timp ce unii consumatori prefera si
achizitioneze produse din mediul online, altii sunt adeptii cumparaturilor din mediul fizic, unde au
posibilitatea de a vedea si simti produsele inainte de a lua o decizie de cumparare (Vainio, 2015;
Bell et al., 2017). Magazinele fizice au un rol esential in relatiile dintre retaileri si consumatori
intrucat se bucura de o serie de avantaje pe care celelalte canale nu le au (Avery et al., 2011).
Atingerea produselor inainte de cumpdrare reprezintd un aspect important pentru un numar

semnificativ de consumatori, minimizand nivelul riscului perceput de ei (Melero et al., 2015). Tn
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momentul in care consumatorul omni-canal intra in magazinul fizic se asteapta sa aiba parte de o
experientd speciald (Cook, 2014). Acesta stie deja ce produse doreste sa vizualizeze, asteptandu-
se totodatd ca angajatii sa detina informatii mai multe decat el si sa il ajute in luarea deciziei de
cumparare (Cook, 2014; Vainio, 2015). Trecand de la focalizarea pe produse si vanzari la
focalizarea asupra modului Tn care se simt consumatorii in cadrul magazinelor (Petermans & Kent,
2017), magazinele fizice sunt astfel spatii hibride care reflecta emotia si imaginea consumatorului
(Paik & Lee, 2021).

4.3. Experienta online a consumatorului

Tn mediul online consumatorul are parte de experiente virtuale, compania de retail fiind nevoita
sa-1 ofere acestuia exact ceea ce cauta fard sa aiba loc o intdlnire fatd in fatd cu el (Inman &
Nikolova. 2017). Literatura de specialitate (Fisher et al., 2014) sustine ca pe langa caracteristicile
magazinelor online, serviciile oferite de catre companiile de retail din mediul online Tmbunatatesc
substantial experienta consumatorilor. Livrarea rapida a produselor comandate din mediul digital
reprezinta una dintre aceste servicii (Fisher et al., 2014). O atentie deosebita trebuie oferita
caracteristicilor magazinelor online care influenteaza puternic satisfactia resimtitd de catre
consumatori. Functionalitatea, comunicarea, prezenta pe retelele de socializare, prezentarea
produselor, interactivitatea si dimensiunea psihologica sunt principalele atribute ale magazinelor

virtuale, care influenteaza nivelul de incredere si valoarea percepute de consumatori (Klaus, 2013).
4.4. Efectele omni-canalelor asupra experientei consumatorilor

Dezvoltarea tehnologiei si aparitia mediului digital a revolutionat industria retailului,
modificand nu doar modul in care oamenii comunica, ci si modul in care se fac tranzactii, devenind
sursa principald de informatii a populatiei globale in doar cativa ani (Klaus & Nguyen, 2013).
Canalele digitale reprezinta o inovatie importantd in domeniul retailului, fiind rapid adoptate si
utilizate de consumatori din toate lumea (Kim et al., 2012). Este imperativ necesar ca managerii
companiilor de retail sa implementeze strategii prin care sa sustind si sa incurajeze utilizarea

canalelor digitale, cat si a celor traditionale (Alexander & Cano, 2019, Paik & Lee, 2021).
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4.5. Comportamentul consumatorului in retailul omni-canal

Comportamentul consumatorului omni-channel se defineste prin imprevizibilitate (Heitz-
Spahn, 2013; Cook, 2014; Vainio, 2015; Ponsignon et al., 2017, Abrudan et al., 2020). Libertatea
de a utiliza mai multe canale il determina sa migreze cu usurintd intre acestea, chiar si intre
companiile care oferd produsele cautate, in functie de disponibilitatea si necesitatile proprii
(\Vainio, 2015). Consumatorii omni-canal petrec mai mult timp online decat orice alte categorii de

consumatori (Lazaris et al., 2014).
4.6. Cadrul conceptual propus si ipotezele cercetirii

Pe baza studiilor luate In considerare, amintite in partea teoretica, care cerceteaza si dezvolta
acest subiect, se contureaza o problema principald care cerceteaza in aceasta lucrare: impactul
factorilor de influenta identificati — (1) utilitatea canalelor de achizitie, (2) experienta omni-canal,
(3) comportamentul omni-canal, (4) imaginea canalului, (5) influenta sociald, (6) pandemia

COVID 19 - asupra consumatorilor omni-canal din Romania.
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Figura 1. Model conceptual

Modelul conceptual propus este prezentat in Figura 1 si contine toti factorii analizati, respectiv
relatiile create intre acestia. Itemii extrasi din literatura (Dodds et al., 1991; Mathwick et al., 2001
Venkatesh et al., 2003) si utilizati in cadrul chestionarului au contribuit la formularea constructelor
si la culegerea si organizarea datelor. Literatura de specialitate (Kim et al., 2005; lzogo &
Jayawardhena, 2018) a permis formularea ipotezelor care stau la baza prezentei cercetari,
prezentate Tn Tabelul 2. Analiza cu ajutorul softurilor IBM SPSS Statistics (IBM, 2015) si
SmartPLS (Ringle et al., 2015) releva daca ipotezele stabilite se confirmd sau nu si indica

intensitatea legaturii dintre factori.
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Ipoteza Relatie stabilita
Hi UCA - EOC
H> UCA->IC
Hs IS > EOC
Ha CoC~>IC
Hs COC - EOC
He COV = UCA
Hz COV - COoC
Hs COV > IS
Ho IC > EOC

*Nota: UCA = utilitatea canalelor de achizitie; EOC = experienta omni-canal; 1C = imaginea canalului; IS =

influenta sociald; COC = comportamentul omni-canal; COV = pandemia COVID-19.

Tabelul 1. Ipotezele cercetarii

Dezvoltata de catre Wright (1934) si facuta publica de catre Baron & Kenny (1986) , analiza
de mediere reprezintd o metoda statistica frecvent utilizatd in cercetarile de marketing pentru a
investiga daca o relatie dintre doua variabile este mediata sau explicatd de o a treia variabila situata
intermediar (Nguyen et al., 2020). n privinta modelului utilizat in cercetarea de fata, s-a identificat
posibilitatea existentei unor conexiuni indirecte intre constructe (Tabelul 2), care a fost verificata

cu ajutorul analizei de mediere.

Ipoteza Relatie Mediator
HM1 COV > UCA=>IC UCA
HM: COV = UCA - EOC UCA
HM3 COvV->COoC=->IC cocC
HM, COV - COC - EOC cocC
HMs COV > IS > EOC IS
HMs UCA > IC > EOC IC
HM7 COC > IC > EOC IC

*Nota: UCA = utilitatea canalelor de achizitie; EOC = experienta omni-canal; IC = imaginea canalului; IS = influenta
sociald; COC = comportamentul omni-canal; COV = pandemia COVID-19.

Tabelul 2. Ipoteze privind medierea
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CAPITOLUL 5. METODOLOGIA CERCETARII

Pentru a intelege si a aborda cu succes nevoile pietei autohtone este necesara realizarea unui
numar mare de investigatii in domeniul retailului omni-canal. Doar cu ajutorul lor companiile din
acest domeniu se pot adapta nevoilor si preferintelor de consum locale. Cunoscand factorii care
influenteaza comportamentul de cumparare al consumatorilor romani, se pot construi strategii prin

care se tintesc elementele esentiale.
5.1. Contextul cercetarii

Investigatia de fatd are la baza derularea unei cercetari de tip cantitativ care porneste de la
problema de cercetare pe baza careia s-au formulat ipotezele stabilite. Tn urma unei analize
amanuntite si riguroase a literaturii de specialitate de actualitate din domeniul marketingului
experiential si al retailului omni-canal s-a identificat problema de cercetare si s-a dezvoltat un
model conceptual propus spre analiza. Pe baza lor, s-au formulat cele noua ipoteze care au fost
verificate prin analiza datelor colectate cu ajutorul chestionarului, acesta fiind instrumentul de

cercetare considerat cel mai potrivit pentru o astfel de investigatie.
5.2. Designul cercetarii

Transmis in mediul online cu ajutorul platformei Google Forms, chestionarul a fost usor de
parcurs si de completat de cétre respondenti. Esantionul obtinut este alcatuit din 307 respondenti.
Cercetarea efectuatd s-a intins pe parcursul a aproximativ 60 de zile. Verificarea validitatii
chestionarului utilizat reprezintd etapa premergatoare analizei datelor colectate. Scopul acesteia
este de identifica eventualele erori in construirea constructelor care alcatuiesc chestionarul (Hair
et al., 2010). Pentru cercetarea realizata, analiza validitatii si fiabilitatii constructelor releva

corectitudinea acestora.
5.3. Caracteristicile socio-demografie ale esantionului

Populatia investigata caruia i se adreseaza chestionarul si care este considerata cea mai relevanta
pentru cercetarea condusa este alcatuita din membrii generatiilor Y si Z. Esantionul este alcatuit

din 307 respondenti. Varsta medie a populatiei analizate este de 25,22 ani. Esantionul este alcatuit
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caracteristicile esantionului sunt indicate in Tabelul 3.

din 209 (68,1%) persoane de gen feminin, respectiv din 97 (31,6%) persoane de gen masculin.

Carac‘terlf tica Variante de raspuns Rezultate
analizata
Gen Masculin 97 (31,6%)
Feminin 209 (68,1%)
Studii liceale 84 (27,4%)
Nivel de educatie Studii universitare 200 (65,1%)
Studii postuniversitare 22 (7,2%)
. . Urban 254 (82,7%)
Mediul de provenienta Rural 52 (16,9%)
Sub 1400 Lei 62 (20,2%)
Venit net/lun fotre 1490 Let 513500 142 (46,3%)
Peste 3000 Lei 100 (32,6%)
Angajat cu norma 152 (49,5%)
intreaga
Angajat cu Jl}matate de 13 (4,2%)
norma
) Freelancer 17 (5,5%)
Ocupatie Conducator al unei
X " 10 (3,3%)
afaceri proprii
Student 112 (36,5%)
Neangajat sau n 3 (1%)
concediu

Tabelul 3. Caracteristicile esantionului

Tnainte de a verifica daci problema de cercetare si ipotezele stabilite se confirma sau nu, intr-0
prima etapa s-a realizat analiza constructelor si a itemilor utilizati in chestionar si a modelului
conceptual realizat. Tn acest sens, s-a recurs la analiza unor coeficienti propusi de literaturd
(Cornbach Alpha, Fornell-Larcker, Hetertrait Monotrait, VIF, SRMS) cu scopul verificarii
validitatii si fiabilitatii lor (Hair et al., 2010). Rezultatele analizelor indica faptul ca atat

constructele, cat si itemii, respectiv modelul conceptual utilizat sunt corecte.
5.4. Instrumentul de cercetare

Modelul conceptual realizat reprezintd baza pe care a fost creat chestionarul aplicat si contine
sase constructe care se influenteaza intre ele, itemii alesi din literatura (Dodds et al., 1991,
Mathwick et al.,2001; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012; Thuy, 2020) si adaptati in

prezenta teza contribuind la analiza ipotezelor stabilite.
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Utilitatea canalelor de achizitie (UTA) se refera la masura in care consumatorii percep canalele
de retail ale unei companii ca fiind folositoare si potrivite pentru nevoile lor (Venkatesh et al.,
2012). Influenta sociala (IS) aduce in prim-plan nivelul la care acestia sunt afectati de
comportamentul si de opiniile celorlalti consumatori importanti pentru ei (familie, prieteni,
persoane admirate) Tn contextul canalelor de retail (Venkatesh et al., 2012). Experienta omni-canal
(EOC) reflecta emotiile pozitive sau negative simtite de catre consumatori in retailul omni-canal
(Izogo & Jayawardhena, 2018). Cu cat aceasta este mai complexa, cu atit consumatorul este mai
familiar cu un anumit retailer si mai dispus sa utilizeze omni-canalele (Alba & Hutchinson, 1987).
Comportamentul omni-canal (COC) inglobeaza toate actiunile indivizilor in cadrul canalelor de
retail si deciziile pe care ei le iau (Brown & Venkatesh, 2005). Imaginea canalului (IC) este un
factor important care atrage consumatorii si 1i determina sa achizitioneze, probabilitatea de a alege
un anumit canal crescand daca aceasta este favorabila (Reshi et al., 2019). Pandemia COVID-19
(COV) genereaza noi reactii in randul omni-consumatorilor, motiv pentru care s-a decis includerea

temerii de pandemie Th modelul de cercetare.
5.5. Analize privind validitatea cercetirii

Pentru a verifica daca problema de cercetare si ipotezele stabilite se confirma sau nu, intr-0
prima etapa s-a realizat analiza constructelor si a itemilor utilizati in chestionar si a modelului
conceptual realizat. Tn acest sens, s-a recurs la analiza unor coeficienti propusi de literatura
(Cornbach Alpha, Fornell-Larcker, Hetertrait Monotrait, VIF, SRMR, R square) cu scopul
verificarii validitatii si fiabilitatii lor (Hair et al., 2010). In urma verificarii acestor coeficienti, s-a

constat cd atat constructele, cat si itemii utilizati sunt valide.
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CAPITOLUL 6. REZULTATELE CERCETARI CANTITATIVE

Ipotezele stabilite sunt analizate cu ajutorul coeficientilor de legatura, deviatiei standard,
valorilor testelor T si P. Prin intermediul lor se verificd daca ipotezele se confirma sau nu. Tabelul

4 indica rezultatele obtinute si faptul ca opt ipoteze sunt confirmate.

Intervale
Coeficienti Deviatia | Valoarea | Valoarea
Relatie semnificatie Ipoteze
de legatura | Standard T P
2,5% | 97,5%

UCA - EOC 0,491 0,075 6,537 0,000 |0,337 | 0,625 | Hi - confirmata
UCA -2 IC 0,413 0,067 6,183 0,000 |0,275| 0,528 | H:- confirmata
IS > EOC 0,157 0,035 4,486 0,000 |0,088| 0,221 | Hgs- confirmata
COC - IC 0,293 0,058 5,008 0,000 |[0,175| 0,410 | H4- confirmata

Hs — partial

COC - EOC 0,095 0,050 1,939 0,063 |0,018 | 0,178

confirmata
COV > UCA 0,199 0,058 3,364 0,000 |0,077 | 0,308 | He- confirmata
COV > COC 0,221 0,056 3,917 0,000 |0,107 | 0,326 | H7- confirmata
COV > IS 0,240 0,065 3,666 0,000 |0,102 | 0,352 | Hg— confirmata
IC > EOC 0,212 0,061 3,518 0,000 |0,101 | 0,340 | Hg- confirmata

*Notd: UCA = utilitatea canalelor de achizitie; EOC = experienta omni-canal; IC = imaginea canalului; IS = influenta
sociald; COC = comportamentul omni-canal; COV = pandemia COVID-19.

Tabelul 4. Validitatea ipotezelor

Analizele privind medierea sunt verificate cu ajutorul coeficientilor T si P. O conexiune este
considerati semnificativa atunci cand P are o valoare maximia de 5%. In urma analizei realizate cu
ajutorul softului Smart PLS (Ringle et al., 2015), se confirma ipotezele privind medierea enuntate,
mai putin HM3 conform céreia comportamentul omni-canal mediaza influenta pandemiei COVID-
19 asupra experientei omni-canal. Valoarea lui P in cazul acestei ipoteze este 0,098, depasind
pragul de 0,05. Astfel, comportamentul omni-canal nu reprezinta un factor mediator in influenta

pandemiei COVID-19 asupra imaginii canalelor de achizitie.
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CAPITOLUL 7. DISCUTII

Cercetdrile de marketing realizate pand in prezent in domeniul omni-canal se focuseaza
preponderent asupra modului de implementare a strategiilor (Verhoef et al., 2015; Melero et al.,
2016; Zentes et al., 2017; Khan & Fatma, 2023), aducand in prim-plan atat companiile de retail
(Blom et al., 2017; Payne et al., 2017; Sheth, 2020; Paudel & Kumar, 2021) cat si consumatorii,
subliniind satisfactia lor si nivelul de acceptare (Lazaris et al., 2014; Juaneda-Ayensa, 2016;
Arnone, 2017; Park & Lee, 2017). In cadrul literaturii de specialitate se regasesc studii realizate in
tari aflate in curs de dezvoltare (Dimitrova et al., 2015; Dholakia et al., 2017; Fang et al., 2021),
precum si cercetdri care investigheaza pietele dezvoltate (Brunner et al., 2010; Dacko, 2017; Payne
et al., 2017), retailul omni-canal dovedindu-se a fi un domeniu de interes major si de actualitate

pentru cercetatorii de marketing.

Cercetarea cantitativa derulatd confirma faptul ca utilitatea canalelor are impact puternic
asupra modului 1n care consumatorii percep experienta resimtita. Acesta reprezinta motivul pentru
care este necesar ca retailerii omni-canal sa implementeze canale utile publicului tintit (Izogo &
Jayawardhena, 2018). Pe de alta parte, Khan & Fatma (2023) sustin ca aceasta nu reprezinta
singurul factor influentat de utilitatea canalelor de achizitie, ei evidentiind faptul ca si imaginea
canalelor este afectatd de nivelul de utilitate perceput de consumatori, idee confirmata si de cétre
cercetarea efectuata. Contextul social al consumatorilor s-a dovedit a fi un factor cu impact
puternic asupra consumatorilor, influentand alegerile pe care le fac si modul in care ei resimt
experienta. De asemenea, s-a constatat existenta unui impact puternic asupra imaginii omni-
canalelor din partea comportamentului consumatorilor. De aceea, este important ca retailerii sa
tind cont de acest aspect pentru a proiecta imagini favorabile a canalelor utilizate. Cercetarea
realizatd evidentiazd si existenta unei interdependente intre comportament si experienta, o

experienta superioara fiind deci consecinta unui comportament favorabil al consumatorilor.

Pandemia COVID-19 a condus la dezvoltarea perceperii existentei riscului de infectare prin
intermediul canalelor fizice de retail de catre consumatori si implicit la migrarea lor spre canalele
digitale (Salem & Nor, 2019). Cercetarea cantitativa derulata confirma impactul pe care virusul
COVID-19 1l are asupra perceperii utilitatii canalelor de retail. Mediul social al consumatorilor s-

a dovedit a fi o importanta influentd si in contextul pandemic, acestia copiind comportamentul
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persoanelor relevante pentru ei. Acest rezultat al cercetarii derulate confirma inca o data ideea lui

Venkatesh et al. (2012) care sustine comportamentului de imitare al consumatorilor.
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CAPITOLUL 8. CONCLUZII

8.1. Implicatii teoretice

Pentru a se intelege si a se implementa mai usor, atat cercetarile de marketing existente deja in
literatura, cat si cercetarea de fata, intentioneazd sd evidentieze aspectele care stau In spatele
atitudinilor si comportamentului consumatorilor omni-canal. Aceste informatii sunt importante
pentru a-i intelege si pentru a crea strategii potrivite publicului tinta al fiecarei companii. Din
cercetarea realizatd s-a constat ca tarile aflate in curs de dezvoltare au un potential semnificativ Tn
implementarea retailului omni-canal intrucat consumatorii sunt dornici si experimenteze noi
metode de cumparare. Spre deosebire de generatiile anterioare, membrii generatiilor Y si Z se
dovedesc a fi cunoscitori de tehnologie, educati si capabili de a lua decizii convenabile, ei
reprezentand publicul tintd care in prezent detine informatii si putere de cumpdrare. In aceste
conditii, companiile de retail sunt nevoite sd isi adapteze mijloacele de vanzare si comunicare
acestor generatii, omni-canalul fiind esential in asigurarea unui viitor promitator. Pandemia
COVID-19, utilitatea canalelor de achizitie, influenta sociala, comportamentul omni-canal,
experienta omni-canal si imaginea canalului s-au dovedit ca influenteaza consumatorul omni-canal

Tn deciziile sale de a utiliza sau nu anumite canale de retail.
8.2. Implicatii manageriale

Specialistii de marketing ai companiilor de retail au misiunea de a investiga in permanenta
caracteristicile publicului tintd si de a crea strategii de marketing relevante pentru acesta.
Imbinarea armonioasi a canalelor in asa fel incat ele si fie potrivite consumatorilor vizati si
oferirea unor experiente unice, pozitive care sa fie apreciate de catre ei este obiectivul oricarei

companii omni-canal.

8.3. Limitele cercetarii

In urma investigarii literaturii de specialitate s-au identificat unele limite de cercetare. Fiind o
tema noud, retailul omni-canal este prezent intr-un numar redus de lucrari prezente in literatura,
aceasta fiind limita principala a cercetarii. De asemenea, Avand in vedere cd numarul
consumatorilor roméani omni-canal este redus, identificarea respondentilor potriviti a fost o parte

dificila a studiului realizat. Ulterior, pentru a raspunde la chestionarul realizat, acestia trebuie sa
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inteleagd semnificatia conceptului omni-canal si sd constientizeze ca ei Insisi sunt consumatori

omni-canal.
8.4. Directii viitoare de cercetare

Aceasta lucrare abordeaza retailul omni-canal in general, analiza lui defalcata pe domenii fiind
o temd de interes major pentru marketeri. Astfel, o investigatie riguroasda a comportamentului
consumatorilor omni-canal din Romania in functie de domeniile de retail de interes major pentru
economia autohtona ar aduce informatii importante atat pentru literaturd, cat si pentru companiile

de retail.
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ANEXA 1
CHESTIONAR

SECTIUNEA 1 din 6

Buna ziua! Acest chestionar urmareste sa identifice impactul factorilor de influenta asupra
comportamentul consumatorilor omni-canal. Cercetarea de fata este realizatd pentru teza de
doctorat cu titlull MARKETINGUL EXPERIENTIAL IN RETAILUL OMNI-CANAL. Timpul

estimativ necesar completarii chestionarului este de 10 minute.

Sectiunea 2 din 6

Comportamentul omni-canal (COC)

Evaluati pe o scala de la 1 la 5 (1 — dezacord total, 5 — acord total) atitudinea dvs. fata de

urmatoarele afirmatii:

magazine fizice etc.).

- Dezacord Acord
Intrebare
total total

Obisnuiesc sa ma informez despre
produse/branduri/companii  prin intermediul mai 1 5
multor canale (aplicatii, website-uri, magazine fizice
etc.).
Obisnuiesc sd fac cumparaturi prin intermediul mai
multor canale (aplicatii, website-uri, magazine fizice 1 5
etc.).
Obisnuiesc sa comunic cu companiile de retail prin
intermediul mai multor canale (aplicatii, website-uri, 1 5

Sectiunea 3 din 6

Caracteristici ale magazinelor nealimentare (CM)

Va rog sa numiti trei magazine nealimentare de la care cumpadrati frecvent produse.

In continuare, va rog sa raspundeti la urmatoarele intrebari luand in considerare unul din

magazinele enuntate anterior.

Evaluati pe o scala de la 1 1a 5 (1 — dezacord total, 5 — acord total) urmatoarele afirmatii:

30




~ Dezacord Acord
Intrebare
total total
Sunt multumit de canalele de achizitie pe care le am la 1 5 5
dispozitie pentru a cumpara de la acest magazin.
Produsele si informatiile privind acestea sunt perfect
sincronizate in toate canalele de achizitie pe care le 1 2 5
folosesc
Utilizez deseori un canal de achizitie (spre ex. magazin
online) pentru a afla disponibilitatea produselor intr-un 1 2 5
alt canal (spre ex. magazin fizic).
Cardul de fidelitate este valabil in cadrul tuturor
. : . 1 2 5
canalelor de achizitie ale retailerului.
Toate canalele de achizitie ale retailerului folosesc 1 5 5
aceeasl imagine a brandului.
Toate canalele de achizitie ale retailerului folosesc 1 5 5
aceeasi identitate vizuala.
La magazinul nealimentar considerat pot folosi toate
canalele de achizitie in timpul cumparaturilor (spre 1 5 5
exemplu comanda prin aplicatie, plata online si
colectarea produselor din magazinul fizic).
Magazinul nealimentar considerat oferd clientilor
promotii si reduceri in cadrul tuturor canalelor de 1 2 3)
cumparaturi.
De la magazinul nealimentar considerat primesc
n . 0 1 2 5
recomandari de produse indiferent de canalul utilizat.

Sectiunea 4 din 6
Caracteristici ale canalelor de retail

Ganditi-va la acelasi magazin de retail nealimentar.

Evaluati pe o scala de la 1 1a 5 (1 — dezacord total, 5 — acord total) urmatoarele afirmatii:
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Magazin online

Tntrebare Dezacord Acord
total total
Canalele utilizate de acest retailer...
Sunt ideale 1 2 3 4 5
Ma determina sa 1l consider prima mea preferinta. 1 2 3 4 5
Ma ajutd sda Tmi Tmbunatitesc eficienta personala
.. e ’ ’ 1 2 3 4 5
privind achizitiile facute
Ma ajutd sa imi gestionez timpul alocat
et a : 1 2 3 4 5
cumparaturilor in mod eficient.
Imi usureaza viata. 1 2 3 4 5
Se potrivesc cu programul meu zilnic. 1 2 3 4 5
Sunt usor de folosit. 1 2 3 4 5
Sunt folosite de oamenii importanti pentru mine. 1 2 3 4 5
Sunt folosite de persoanele de a caror parere tin cont 1 5 3 4 5
in mod regulat.
Sunt folosite de persoanele pe care le apreciez. 1 2 3 4 5
Sunt folosite de prietenii mei. 1 2 3 4 5
Sunt pe masura resurselor financiare pe care le am
. . 1 2 3 4 5
la dispozitie.
Sunt pe madsura cunostintelor mele privind 1 5 3 4 5
utilizarea internetului si a dispozitivelor smart.
Asigura un call center sau un e-mail unde pot sa
. c e 1 2 3 4 5
adresez intrebdri daca am neclaritati.
Le folosesc cu placere pentru a face cumparaturi. 1 2 3 4 5
Ma ajutad sa ma delectez. 1 2 3 4 5
Sunt distractive. 1 2 3 4 5
Ma captiveaza. 1 2 3 4 5
M-am obisnuit sa folosesc aceste canale pentru a
o 1 2 3 4 5
efectua achizitii.
Probabil voi utiliza din nou canalele acestui retailer. | 1 2 3 4 5
As recurge oricand la aceste canale datorita 1 5 3 4 5
experientei placute resimtite.
Vor fi primele pe care le voi utiliza cand voi face
| Primeie 12 3| 4 5
cumparaturi.
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Sectiunea 5 din 6
Atitudinea fata de pandemia COVID-19

Pe oscaladelalla5 (1-dezacord total, 5 — acord total), va rog sa alegeti nivelul temerii
dvs. fata de efectele virusului COVID-19.

Dezacord total Acord
total
1 2 3 4 5

Vi rog sd va ganditi la modul in care v-ati modificat stilul de viata datoritd pandemiei
COVID-19.

Peoscaladelalla5 (1—dezacord total, 5 — acord total), evaluati urmatoarele afirmatii.

Tntrebare Dezacord Acord
total total

Datorita pandemiei COVID-19 fac mai des 1 ) 3 4 5
cumparaturi in mediul online.
Utilizarea comertului online scade riscul de infectare 1 5 3 4 5
cu virusul COVID-19.
Persoanele apropiate mie (familie, prieteni) folosesc
mai frecvent comertul online datoritd pandemiei 1 2 3 4 5
COVID-19.
Sunt dispus sa fac cumparaturi in magazinele fizice 1 9 3 4 5
chiar daca risc sa ma infectez cu virusul COVID-19.
Datorita pandemiei COVID-19 obisnuiesc sa
achizitionez mai multe produse alimentare decat 1 2 3 4 5
inainte pe care apoi le depozitez acasa.

Sectiunea 6 din 6

Caracteristici socio-demografice

1. Varog sa selectati genul dvs.
Masculin Feminin
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2. Varog sa notati varsta dvs. in ani Tmpliniti.

3. Varog sa alegeti nivelul de studii finalizat.

Studii gimnaziale
Studii liceale
Studii universitare

Studii postuniversitare

4. Va rog sa indicati suma medie cheltuitd lunar pentru cumpdaraturi din magazinul
nealimentar considerat.

5. Varog sa indicati mediul in care locuiti.
. Mediul urban
. Mediul rural

6. Va rog sa alegeti categoria In care se Incadreaza venitul dvs. net.
. Sub 1400 Lei
«  Intre 1400 Lei si 3500 Lei
»  Peste 3500 Lei

7. Varog sa alegeti ocupatia dvs.
. Angajat cu norma intreaga
. Angajat cu jumatate de norma

«  Freenler

. Patron

«  Student

*  Neangajat sau in concediu de crestere a copilului
. Somer
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