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Lucrarea exploreaza transformarea experientei consumatorului prin tehnologii adaptate in
Noul Normal, in sectorul retail. Incepand cu o prezentare generali a conceptului de IA, am
identificat tehnologii inovatoare utilizate in retail Si impactul acestora asupra imbunatatirii
experientei consumatorilor. Un accent deosebit a fost pus pe analiza tehnologiei chatbot
implementatd de magazinele online din retailul romanesc, avand in vedere ca are un potential
semnificativ de a aduce beneficii utilizatorilor. In acest scop, am realizat o cercetare cantitativa.
Rezultatele obtinute sunt relevante atat pentru managerii din retail, cat Si pentru cei interesati de
aceasta tehnologie, contribuind, totodatd, la dezvoltarea literaturii de specialitate. Aceasta
cercetare iSi propune sa completeze lacunele identificate in literatura de specialitate prin
dezvoltarea Si prezentarea unui model conceptual destinat analizei aplicarii IA in retail, cu un
accent deosebit pe tehnologia chatbot. Spre deosebire de modelele conceptuale existente, care se
concentreaza asupra altor tehnologii din domeniul retailului, noul model propus este conceput
special pentru a examina factorii Si conceptele asociate chatboturilor. Pentru atingerea acestui

obiectiv, au fost formulate urmatoarele directii de cercetare:

- Determinarea perceptiei participantilor la studiu legatd de caracteristicile antropomorfice ale
chatbotului unui magazine online.

- Analiza perceptiei participantilor cu privire la interactiunea cu chatbotul platformei de comert
online.

- Identificarea perceptiei participantilor la studiu legata de increderea in chatbotul magazinului
online.

- Identificarea perceptiei respondentilor legata de controlul interactiunii cu chatbotul unui magazin
online.

- Identificarea perceptiei respondentilor legata de stresul asociat cu interactiunea cu chatbotul unui
magazin online.

- Evaluarea perceptiei respondentilor asupra sinceritatii chatbotului unui magazin online.

- Analizarea perceptiei respondentilor privind loialitatea fata de chatbotul unui magazin online.

Pentru a atinge scopul Si obiectivele propuse, teza de doctorat include o sectiune dedicata
revizuirii literaturii de specialitate, urmata de o parte in care este prezentata cercetarea cantitativa
realizata 1n randul consumatorilor din Romania. In concluzia lucrarii, rezultatele sunt structurate

in trei directii principale: implicatii teoretice, implicatii manageriale Si limitele cercetarii, alaturi



de propuneri pentru directii viitoare de studiu. Prima parte a tezei de doctorat reprezintd sectiunea
teoreticd, avand ca obiectiv realizarea unei revizuiri complete Si riguroase a literaturii de
specialitate privind aplicarea IA in retail. In acest scop, au fost selectate lucriri relevante din
jurnale academice recunoscute. Primul capitol exploreaza delimitarile conceptuale ale domeniului
retailului, aSa cum sunt prezentate in literatura de specialitate. Acesta analizeaza tranzitia de la
retailul traditional la cel modern, bazat pe tehnologie Si aplicatii de IA. Totodata, sunt abordate
diverse inovatii tehnologice Si impactul globalizarii asupra industriei de retail. Al doilea capitol
exploreaza tehnologiile inovatoare utilizate atat in retailul online, cat Si in cel traditional, prin
intermediul magazinelor fizice. Sunt analizate atat beneficiile, cat Si provocarile pe care aceste
tehnologii le aduc in domeniul retailului. De asemenea, capitolul evidentiaza aspecte etice, sociale
si juridice specifice retailului modern. In final, este prezentata relatia dintre tehnologie Si logistica,
abordand subiecte precum transportul, depozitarea Si lantul de aprovizionare. Capitolul al treilea
se concentreaza pe comportamentul consumatorilor in retail, discutand modele comportamentale
aplicabile in acest sector, factorii care influenteaza experienta consumatorilor Si schimbarile
demografice. Spre final, este analizata interactiunea dintre tehnologie Si relatia cu clientii, precum
si impactul inteligentei artificiale asupra retailului in contextul noilor tendinte. Capitolul se incheie
cu formularea ipotezelor de cercetare Si definirea modelului conceptual.

Capitolul al patrulea prezintd metodologia cercetdrii, incluzand toate elementele necesare
pentru desfasurarea investigatiei. Initial, sunt stabilite cadrul Si designul cercetarii cantitative,
urmate de caracteristicile eSantionului analizat. Chestionarul, utilizat ca principal instrument de
colectare a datelor, este detaliat intr-o sectiune distincta. In final, validitatea Si acuratetea cercetarii
sunt verificate prin intermediul analizelor prezentate in ultima parte a acestui capitol. Capitolul al
cincilea prezintd rezultatele cercetdrii cantitative, analizand validitatea ipotezelor formulate.
Acestea sunt verificate Si prezentate in ordinea enuntarii lor, evidentiindu-se elementele teoretice
care sustin sau contrazic concluziile obtinute. In acest context, sunt mentionate studii din literatura
de specialitate care au abordat investigatii similare. Dintre ipotezele formulate, toate au fost
confirmate, rezultatele fiind determinate prin analiza coeficientilor utilizati in software-ul Smart
PLS, sustinute prin tabele Si interpretirile acestora. In functie de concluziile obtinute, sunt
dezvoltate discutii detaliate, incluse in capitolul al Saselea. Capitolul al Saselea analizeaza
rezultatele in raport cu literatura de specialitate, evidentiind asemandrile Si diferentele dintre

concluziile obtinute Si teoriile existente. Scopul acestei sectiuni este de a oferi o perspectiva
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comparativa asupra descoperirilor realizate. Ultimul capitol, al Saptelea, sintetizeaza concluziile
cercetarii. Pentru o prezentare clara Si completd, acestea sunt structurate in trei sectiuni principale.
Prima parte evidentiaza implicatiile teoretice, subliniind contributia adusad prin dezvoltarea
modelului conceptual destinat analizei tehnologiei chatbot. A doua sectiune se axeaza pe
implicatiile manageriale, oferind recomandari practice pentru implementarea inteligentei
artificiale in retail. In final, sunt prezentate limitele cercetirii Si directiile viitoare de investigare,

avand ca obiectiv extinderea Si aprofundarea studiului in domeniul analizat.
CAPITOLUL 1. RETAIL - DELIMITARI CONCEPTUALE
1.1 De la retailul clasic la cel modern bazat pe tehnologie Si aplicatii care folosesc IA

Peisajul comertului cu amanuntul Si domeniul cercetarii In acest sector sunt intr-o continua
evolutie, fiind impulsionate in mare masurd de progresele tehnologice (Gielens Si Roggeveen,
2023). Progresul tehnologic afecteaza Si transforma retailul contemporan, pandemia recenta de
COVID-19 accentuand fenomenul (Tiutiu et al., 2023). Revolutia comertului digital a fost
declansata de Amazon, care a vandut prima sa carte online in 1995, schimband fundamental modul
in care consumatorii interactioneaza cu retailul (Gauri, 2021). Fiecare nou format de vanzare cu
amanuntul exercita presiune asupra celor existente, determinandu-le sa evolueze. Comertul online
a reprezentat o provocare majora pentru retailerii tradifionali, oferind consumatorilor o selectie
vasta de produse Siun grad ridicat de comoditate. Aparitia comerfului electronic a generat multiple
dificultati pentru magazinele fizice, fortindu-le sa isi adapteze strategiile pentru a face fata
competitiei.

La nivel global, comertul electronic a devenit un element esential in contextul pandemiei
de COVID-19, contribuind semnificativ la mentinerea activitatii comerciale. In Romania,
vanzarile online au Inregistrat o creStere semnificativa, ajungand la 4,68 miliarde de euro in 2019,
o evolutie considerabild fati de cele 3,54 miliarde de euro din 2013. In 2020, sub influenta
restrictiilor impuse de pandemie, distantarii sociale Si muncii la distanta, vanzarile din comertul
electronic au crescut la 5,5 miliarde de euro. In anul 2024, valoarea comertului electronic din
Romania a fost estimata la 11,7 miliarde de euro (Craciun, 2024). Aceasta expansiune rapida a
marcat o transformare profunda a sectorului de retail in ultimele doud decenii (Gauri et al., 2021).

Odata cu aparitia retelelor sociale, activitatea zilnicd a comerciantilor cu amanuntul a suferit



transformari semnificative, acestea oferindu-le instrumente esentiale pentru dezvoltarea afacerii

Si consolidarea brandului (Vasiliu et al., 2023).
1.2 Dezvoltarile tehnologice

Tehnologia joacd un rol esential In transformarea Si dezvoltarea sectorului retail,
influentand profund modul in care afacerile opereaza Si interactioneaza cu consumatorii. De-a
lungul istoriei, progresul tehnologic a fost un catalizator al schimbarilor economice Si sociale, de
la descoperirea rotii Si motorului cu aburi pana la revolutiile industriale care au remodelat
productia Si distributia bunurilor (Dabija et al., 2017; Tiutiu Si Dabija, 2023). Prima revolutie
industriala, cunoscutd sub numele de Industria 1.0, a marcat tranzitia de la productia manuala la
utilizarea masinilor, Tnsa produsele ramaneau costisitoare Si limitate ca volum. Cea de-a doua
revolutie industriala, Industria 2.0, a introdus productia in masa, permitand fabricarea la scara
largd a produselor la costuri reduse (Mathur et al., 2022). Odata cu dezvoltarea tehnologiilor
informatice Si de automatizare, Industria 3.0 a adus conceptul de personalizare Tn masa, adaptand
productia la cerintele specifice ale consumatorilor. Acest fenomen a evoluat in Industria 4.0, unde
digitalizarea, A Si sistemele ciber-fizice au creat o retea integratd de productie inteligenta.
Industria 5.0 introduce un nou concept de colaborare armonioasa intre oameni Si masini, punand
accent pe bunastarea tuturor parfilor implicate - societate, companii, angajati Si consumatori.
Evolutia tehnologicad continud sd modeleze retailul, trecerea de la Industria 4.0 la 5.0 indicand o
schimbare de paradigma de la eficienta Si automatizare la o integrare mai profunda a tehnologiei

cu factorul uman, in vederea unei dezvoltari economice Si sociale mai echilibrate.
1.3 Impactul globalizarii asupra retailului

In ultimii ani, evolutia rapidd a tehnologiei informatiei a transformat profund viata
cotidiand, avand un impact semnificativ asupra societdtii Si influentdnd comportamentele
socialeale indivizilor. Una dintre cele mai notabile realizari in acest domeniu este comertul online,
care a fost adoptat pe scara larga la nivel global (Shi et al., 2021; Tiutiu et al., 2025). Conform
Statista Research Department (2023), Roméania numara aproximativ 9,7 milioane de consumatori
care achizitioneaza online, ceea ce reprezintd 48% din populatie, generand venituri anuale de 6,2
miliarde de euro. In ultimii ani, dependenta de cumparaturile online a crescut semnificativ, fiind

accentuata de pandemia de COVID-19, care a determinat o schimbare brusca a preferintelor de



consum Si o migrare acceleratd spre comertul electronic (Rothengatter et al., 2021). Pandemia
COVID-19 a declansat transformari majore Tn modul in care societatea acceseaza, distribuie Si
adoptd informatia Si noile tehnologii (Tiwari, 2022). Pe langa efectele sale asupra economiei Si
sanatatii, aceasta crizd globald a determinat schimbari semnificative in comportamentele de
cumpdrare ale consumatorilor din numeroase industrii, accelerand digitalizarea Si redefinind

relatia dintre consumatori Si retaileri.

CAPITOLUL 2. TEHNOLOGII INOVATIVE iIN RETAILUL ONLINE SI iN RETAILUL
PRIN MAGAZINE FIZICE

2.1 Beneficii Si amenintari ale tehnologiilor in sfera retailului

In ultimii ani, chatboturile au captat un interes considerabil atit din partea cercetatorilor,
cat si a specialistilor din domeniul afacerilor Si al comportamentului consumatorilor. in prezent,
acest subiect este abordat in numeroase lucrari academice, rapoarte despre tehnologiile emergente
din mediul de afaceri Si Stiri la nivel global (Lee et al., 2023). Chatboturile bazate pe IA ofera
raspunsuri asemanatoare celor umane, utilizand tehnologia de procesare a limbajului natural pentru
a Intelege intentiile utilizatorilor Si a rezolva solicitdrile acestora fara interventie umana (Libai et
al., 2020). Mai multe studii din domeniul comportamentului consumatorilor au analizat perceptia
utilizatorilor asupra umanitatii chatboturilor Si impactul acestei caracteristici asupra gradului de
acceptare Si satisfactie. Cercetarile sugereaza ca un chatbot cu trasaturi umane poate imbunatati
semnificativ experienta consumatorilor Si interactiunile acestora cu brandurile (Roy Si Naidoo,

2021).
2.2 Retailul modern: aspecte etice, sociale, juridice

Retailerii trebuie sd adopte Si sd promoveze practici etice de aprovizionare pentru a
consolida increderea consumatorilor Si a construi o imagine de brand pozitiva. Asumarea unor
principii etice Si durabile contribuie la crearea unei experiente favorabile pentru clienti Si la
diferentierea pe piatd. Retailul modern este un sector globalizat Si dinamic, aflat intr-o continua
adaptare la schimbdrile pietei, tendintele emergente Si noile tehnologii. In acest context, practicile
etice joaca un rol din ce in ce mai important, permitand comerciantilor cu amanuntul sa dezvolte
relatii mai solide cu clientii Si sd asigure un succes sustenabil pe termen lung. Personalizarea

experienfei consumatorilor reprezintd o prioritate in retailul contemporan, iar industria se



adapteaza constant la modificarile comportamentului cumpdratorilor, la noile tendinte globale Si
la progresele tehnologice. Cererea tot mai mare a consumatorilor pentru transparentd Si
responsabilitate etica transformd aceste practici intr-un element esential al retailului modern.
Odata cu avansul tehnologiilor inteligente, acestea dobandesc o autonomie sporita, avand
capacitatea de a lua decizii independent. Acest fenomen redefineSte relatia dintre om Si masina,
creand necesitatea unor reglementari clare care sa asigure utilizarea eticd Si responsabild a noilor

tehnologii (Stratila, 2023).
2.3 Tehnologia Si partea logistica: transport, depozitare Si lant de aprovizionare

Tehnologia joaca un rol esential in optimizarea operatiunilor logistice Si a lantului de
aprovizionare, contribuind la creSterea eficientei Si rentabilitatii acestora. Progresele tehnologice
din domeniul digital au revolutionat gestionarea lantului de aprovizionare, facilitand digitalizarea
acestuia Si tranzifia catre un model inteligent, bazat pe tehnologii avansate precum Blockchain,
Internetul lucrurilor Si invatarea automata. Aceste inovatii Tmbunatatesc semnificativ strategiile
de planificare, aprovizionare Si achizitii, oferind beneficii precum acces mai rapid la informatii,
optimizarea proceselor logistice, colectarea datelor in timp real, gestionarea mai eficienta a
stocurilor Si creSterea transparentei. Expansiunea tehnologiilor digitale, care transforma toate
industriile, are un impact inevitabil Si asupra logisticii. DeSi nu existd o definitie universal
acceptata a Logisticii 4.0, aceasta poate fi descrisa ca utilizarea tehnologiilor avansate pentru
planificarea Si optimizarea fluxurilor de depozitare a materiilor prime, semifabricatelor Si
produselor finite, in functie de cerintele clientilor. Schimbarile aduse de Logistica 4.0 se bazeaza
pe trei directii principale: automatizare, conectivitate Si luarea deciziilor inteligente (Helo et al.,
2024). Logistica 5.0 se ocupa nu numai de distributia personalizata, strategiile de transport,
gestionarea stocurilor Si deciziile de depozitare, ci Si de interconectivitate, digitalizare Si
optimizare a proceselor, datelor, oamenilor Si masinilor in toate operatiunile logistice desfasurate,
inclusiv procesele de transport, achizitii Si distributie, stocuri Si spatii de depozitare, transport

maritim, optimizare rute, gestionarea flotei Si plati Si facturare (Andres et al., 2024).
CAPITOLUL 3. COMPORTAMENTUL CONSUMATORILOR iN RETAIL

3.1 Model comportamental aplicabil in retail



Comportamentul consumatorilor evolueaza constant sub influenta progresului tehnologic
Si variaza semnificativ de la o tar la alta (Sharma et al., 2023). Intr-un sector al comertului cu
amanuntul extrem de competitiv, companiile se confruntd cu provocarea de a-Si mentine clientii
loiali. In acest context, experienta consumatorilor a devenit un factor determinant al avantajului
competitiv. Pentru a asigura satisfactia pe termen lung, retailerii trebuie sa imbunatateasca in mod
continuu experienta de cumpérare, adaptindu-se la nevoile Si asteptirile consumatorilor. In mod
special in mediul online, integrarea noilor tehnologii poate oferi experiente de cumparare diferite
Si personalizate, ceea ce contribuie la creSterea gradului de satisfactie Si fidelizare a clientilor.
Retailerii trebuie sa fie atenti la schimbdrile Tn comportamentul consumatorilor Si sa iSi adapteze
strategiile pentru a mentine un avantaj competitiv durabil. In era digitald, comertul online este
perceput ca avand multiple avantaje. Aplicatiile mobile sunt tot mai preferate in fata site-urilor
web, datoritd uSurintei de utilizare Si navigare. Magazinele online permit consumatorilor sa
acceseze Si sad achizitioneze produse Si servicii independent de locatia producatorului sau a
comerciantului, oferind astfel o experienta de cumparare mai rapida Si mai convenabild. Romania,
ca economie emergenta, a inregistrat o creStere semnificativa a comertului online in ultimii ani,
reflectand tendintele globale de digitalizare Si schimbare a preferintelor consumatorilor (Vinerean

et al., 2022).
3.2 Antecedentii comportamentali care genereaza experienta consumatorilor

Magazinele online depun eforturi pentru a-Si prezenta produsele intr-un mod atractiv,
utilizand imagini din multiple unghiuri, descrieri detaliate, recomandari personalizate Si recenzii
ale clientilor anteriori (Kang et al., 2020). Merchandisingul vizual joacd un rol esential in
influentarea comportamentului consumatorilor, sporind satisfactia acestora, intentia de cumparare
Si loialitatea fata de magazinul online. De asemenea, contribuie la crearea unei experiente placute,
determinand clientii sd revind (Sivakumar et al., 2023). Ambianta magazinului online are un
impact direct asupra perceptiei consumatorului, influentdnd usSurinta in utilizare, utilitatea
perceputa Si placerea de a naviga pe site. O prezentare clara a produselor, impreuna cu informatii
precise Si bine structurate, contribuie la imbunatatirea experientei de cumpadrare. Interactiunea
consumatorilor cu magazinul online influenteazd semnificativ comportamentul acestora.
Experienta magazinului online este un proces subiectiv, influentat de interactiunile repetate ale

consumatorului cu platforma digitald. Aceasta este un concept multidimensional, care integreaza



reactii cognitive, emotionale, comportamentale, senzoriale Si sociale la ofertele disponibile. Atat
factorii interni ai magazinului online, cat Si aSteptarile consumatorilor joacd un rol crucial in
conturarea experientei de cumparare. Consumatorii sunt in prezent mai informati, mai exigenti Si
cauta un nivel ridicat de confort Si personalizare Tn experienta lor de cumparare (Iancu Si lancu,
2023). Retailerii trebuie sa iSi adapteze strategiile pentru a satisface aceste cerinte, oferind solutii

inovatoare care sa raspunda nevoilor specifice ale utilizatorilor.
3.3 Modificarile demografice

Milenialii, formati intr-o epoca caracterizatd de progres tehnologic rapid Si schimbari
sociale semnificative, au o mentalitate distinctd fata de generatiile anterioare. AceStia au aSteptari
specifice, fiind orientati catre rezultate imediate Si profund dependenti de tehnologie, comunicarea
digitald Si retelele sociale (Dabija et al., 2017; Porral & Sanchez, 2020). In acest context,
organizatiile trebuie sa 1S1 adapteze strategiile pentru a raspunde noilor cerinte ale acestei generatii.
Milenialii prefera companiile care demonstreaza responsabilitate sociald, sprijind comunitatea Si
contribuie activ la protectia mediului. In plus, pun un accent deosebit pe utilizarea tehnologiei Si
pe oferirea unor servicii rapide Si de calitate. Aceastd generatie a influentat profund industria de
retail, schimband atat procesul decizional al cumparatorilor, cat Si comportamentul de consum,
fortand retailerii sd se adapteze noilor tendinte Si preferinte. Se estimeaza ca milenialii vor deveni
cea mai mare categorie de consumatori din istorie, ceea ce face ca atragerea acestora Si ajustarea
ofertelor la preferintele lor sa fie o prioritate strategica pentru companiile de retail. Cercetarile
asupra acestei generafii aratd ca milenialii adoptd un stil de viata diferit de cel al generatiilor
anterioare, avand nevoi, valori Si comportamente de consum specifice, care modeleaza viitorul
comertului (Porral & Sanchez, 2020). Generatia Z este cea mai tanara generatie vizata in cadrul
strategiilor de marketing Si, in acelasi timp, generatia cu multe schimbari in perceptia
produsului/serviciului. Generatia Z va fi cea mai mare provocare viitoare pentru marketing
(Holendova et al., 2024). Generatia Z reprezintd una dintre cele mai mari provocari pentru
marketingul viitor. De aceea, este esential ca brandurile sa 1Si alinieze strategiile la preferintele

acestei generatii pentru a ramane relevante pe piata.

3.4 Tehnologia Si raportarea fata de clienti
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Noile tehnologii transforma industria de retail, iar una dintre cele mai populare aplicatii
este reprezentatd de asistentii vocali digitali, care revolutioneazd experienta de cumparare a
consumatorilor. Cu toate acestea, rolul lor In modelarea experientei clientilor este inca insuficient
inteles. In prezent, experienta consumatorilor a devenit un factor de diferentiere esential pentru
companii, iar retailerii recunosc importanta unei intelegeri mai profunde a nevoilor clientilor
pentru a le spori satisfactia Si pentru a optimiza performanta magazinelor. Consumatorii cauta
solutii rapide, convenabile Si eficiente, care sa le ofere valoare atat din perspectiva costurilor, cat
Si a economiei de timp. Pe masura ce companiile dezvoltd Si imbunatatesc algoritmi pentru a
creste valoarea oferitd consumatorilor, utilizatorii vor deveni din ce In ce mai dependenti de aceste
tehnologii. In plus, IA poate ajuta consumatorii si isi inteleaga Si sa iSi anticipeze mai bine
propriile preferinte, imbunatatind astfel procesul de luare a deciziilor. Tehnologiile emergente
precum Internetul lucrurilor, realitatea augmentata, realitatea virtuala, realitatea mixta, asistentii
virtuali, chatboturile Si robotii vor remodela semnificativ experienta consumatorilor, oferind
oportunitdfi valoroase pentru cercetarile viitoare. Multe companii, printre care Amazon Si IKEA,
au integrat realitatea augmentata pentru a Tmbunatati interactiunea consumatorilor cu produsele
lor. Impactul tehnologiei asupra comertului cu amanuntul este semnificativ, iar integrarea solutiilor

digitale reprezinta cheia pentru imbunatatirea continud a experientei clientilor (Sunan et al., 2023).
3.5. Implicatiile IA in retail in noul normal

Avansul IA are potentialul de a transforma experienta consumatorilor, oferind companiilor
o intelegere mai profunda a preferintelor Si comportamentelor de cumparare ale clientilor. Prin
integrarea strategica a tehnologiilor IA 1n punctele cheie de interactiune cu consumatorii, retailerii
pot creste satisfactia clientilor Si obtine beneficii competitive. 1A faciliteazd personalizarea
serviciilor, permitdnd generarea de recomandari individualizate pe baza istoricului de achizitii, a
caracteristicilor socio-demografice Si a preferintelor fiecarui client. Aceastd abordare adaptata
imbundtiteste experienta de cumparare, consolidand loialitatea Si implicarea consumatorilor

(Ameen et al., 2021).
3.6 Ipotezele cercetarii Si deducerea modelului conceptual

Caracteristicile antropomorfice ale noilor tehnologii din retail Imbundtitesc experienta

consumatorilor, sporind placerea perceputa Si intentia de interactiune cu acestea (Repko, 2020).
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Cercetarile anterioare asupra chatboturilor confirma faptul ca trasaturile asemanatoare omului
contribuie pozitiv la satisfactia utilizatorilor (Han, 2021). Progresele tehnologice in asistentii
virtuali au revolutionat interactiunile din retailul online. Intr-un context dominat de tehnologii
conversationale avansate, retailerii online cauta solutii inovatoare pentru a imbunatati interactiunea
cu clientii. Aceste tehnologii redefinesc metodele traditionale de implicare a consumatorilor,
oferind experiente personalizate, eficiente Si fluide (Chandra & Rahman, 2024). Chatboturile
simplificd sarcinile, imbunatatesc accesibilitatea Si oferd suport instantaneu, reducand efortul
consumatorilor. In prezent, branduri internationale precum H&M, Tommy Hilfiger, Sephora,
eBay Si Whole Foods au integrat chatboturi pe platformele lor pentru a creste implicarea clientilor
si a le oferi experiente personalizate Si eficiente (Rohit et al., 2024). In ciuda progreselor,
interactiunile cu agentii conversationali nu reuSesc inca sa egaleze complexitatea Si naturaletea
interactiunilor umane. Pentru a Tmbunatati experienta utilizatorilor, chatboturile trebuie sa fie
dotate cu mecanisme eficiente de gestionare a eSecurilor Si sd poata raspunde adecvat in situatiile
care necesita controlul vorbirii nepotrivite (Chaves & Gerosa, 2021).

Unii consumatori resimt anxietate Si stres in interactiunea cu tehnologia, ceea ce
poate genera o lipsa de control Si un sentiment de confuzie. In aceste situatii, utilizatorii mai
anxioSi tind sa perceapa interactiunile cu chatboturile intr-un mod negativ Si sd anticipeze rezultate
mai pesimiste. Respectarea promisiunilor de catre chatbot joacd un rol esential in fidelizarea
utilizatorilor. Atunci cand consumatorii percep ca au acces rapid Si constant la servicii, informatii
relevante Si actualizate, aceStia sunt mai predispuSi sa continue utilizarea chatbotului (Shao et al.,
2020). Mai mult, utilizatorii care valorificd interactivitatea, conectivitatea Si accesibilitatea
chatboturilor tind sa asocieze brandul cu un nivel ridicat de competentd Si profesionalism.
Chatboturile cu trasaturi umane genereaza o experientd mai satisfacatoare, cresc Increderea
consumatorilor Si pot contribui la loialitatea acestora. O abordare mai personald Si naturald in
interactiunile digitale are un impact semnificativ asupra perceptiei utilizatorilor Si, implicit, asupra

relatiei pe termen lung dintre consumatori Si branduri (Jenneboer et al., 2022).
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Figura 2. Modelul cercetarii

Sursa: Cercetare proprie

CAPITOLUL 4. METODOLOGIA CERCETARII
4.1 Contextul cercetarii

Aplicarea IA 1n retail este un concept relativ nou in Romania, care incepe sa se dezvolte
treptat, in special in marile orase. O cercetare recenta (Stratila, 2023) realizata in context romanesc
oferd perspective relevante asupra aSteptarilor Si preferintelor consumatorilor in ceea ce priveSte
experientele de cumparaturi viitoare. Tendintele actuale indica o creStere semnificativa a cererii
pentru experiente digitale, inregistrand o crestere de 30% din 2021, precum Si o accentuare a
prioritatii acordate eficienfei Si accesibilitatii in retail. Comportamentul consumatorilor din
Romania se aliniaza tot mai mult cu cel al consumatorilor din economiile dezvoltate, aceStia
dorindu-Si experiente de cumpdrare placute, rapide Si eficiente. Chatboturile au un potential
semnificativ de a transforma experienta consumatorilor romani in retail, contribuind Ila
eficientizarea operatiunilor Si reducerea costurilor pentru companii, oferind in acelasi timp un
plus de confort utilizatorilor. Alegerea chatboturilor in contextul 1A este justificata de impactul

lor semnificativ asupra comertului electronic, unde au revolutionat interactiunile dintre clienti Si
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branduri. In literatura de specialitate, chatboturile sunt din ce in ce mai utilizate in serviciile pentru
clienti, datorita capacitatii lor de a oferi o alternativa mai convenabild, atractiva Si eficienta fata
de metodele traditionale de asistentd (Sheehan et al., 2020). Aceastad tehnologie nu doar
optimizeaza experienta utilizatorilor, ci Si redefineSte modul in care companiile gestioneaza relatia

cu clientii, imbunatatind interactiunea Si satisfactia acestora.
4.2 Designul cercetarii

Aceasta cercetare se bazeaza pe un studiu cantitativ, avand ca punct de plecare o problema
de cercetare clar definita, care a stat la baza formularii ipotezelor. In urma unei analize detaliate a
literaturii de specialitate privind utilizarea IA 1n retail, a fost identificatd problema principala de
cercetare Si s-a elaborat un model conceptual destinat analizei. Pe baza acestui model, au fost
formulate unsprezece ipoteze, care vor fi testate prin analiza datelor colectate cu ajutorul unui

chestionar, furnizand astfel o perspectiva empirica asupra subiectului studiat.
4.3. Caracteristicile socio-demografie ale respondentilor

Esantionul analizat in cadrul acestei cercetari este format din 772 respondenti apartinand
generatiilor X, Y Si Z. Toti participantii sunt utilizatori de tehnologie Si au avut acces la internet
pentru completarea chestionarului. Caracteristicile socio-demografice ale eSantionului au fost
evaluate cu ajutorul software-ului SPSS. Varsta medie a respondentilor este de 33,72 ani. Dintre
acestia, 495 persoane (64,1%) sunt de gen feminin, iar 277 (35,9%) sunt de gen masculin. In ceea
ce priveste nivelul de educatie, majoritatea participantilor au studii superioare (461 respondenti,
59,7%), urmati de cei cu studii liceale (275 respondenti, 35,6%). De asemenea, 20 de persoane
(2,6%) au finalizat studii postliceale, 14 respondenti (1,8%) au studii profesionale, iar 2
participanti (0,3%) se Incadreazd in categoria ,,altele”. Din punct de vedere al mediului de
provenienta, majoritatea respondentilor (623 persoane, 80,7%) locuiesc in mediul urban, in timp

ce 149 respondenti (19,3%) provin din mediul rural din Romania.
4.4 Instrumentul de cercetare

Chestionarul utilizat in aceastd cercetare a fost construit pe baza modelului conceptual
dezvoltat, incluzand Sapte constructe interdependente. Itemii acestora au fost selectati din
literatura de specialitate Si adaptati pentru a facilita testarea ipotezelor formulate. Caracteristicile

antropomorfice ale chatbotului se refera la gradul in care chatboturile prezinta trasaturi umane,
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aspect ce contribuie la Tmbunatatirea experientei utilizatorilor (Ischen et al., 2020). Interactiunea
cu chatbotul evidentiaza capacitatea acestuia de a functiona non-stop, oferind utilizatorilor acces
permanent la asistentd. [ncrederea in chatbot joaci un rol esential in interactiunile online,
influentdnd disponibilitatea utilizatorilor de a accepta informatiile furnizate, de a urma
recomandarile chatbotului Si de a valorifica avantajele oferite de sistem (Lee, 2023). Controlul
interactiunii reflectd masura in care utilizatorii se simt in siguranta atunci cand utilizeaza
chatbotul. Stresul asociat interactiunii cu chatbotul se refera la anxietatea sau disconfortul resimtit
de unii utilizatori atunci cand interactioneaza cu chatbotul, aspect care poate influenta negativ
experienfa acestora (Rajaobelina et al., 2021). Sinceritatea chatbotului reprezintd perceptia
utilizatorilor asupra fiabilitatii Si onestitatii chatbotului. Loialitatea fata de chatbot contribuie la
consolidarea relatiei dintre consumator Si companie, sporind implicarea Si fidelitatea utilizatorilor

fata de brand (Presti et al., 2021).
4.5. Analize privind validitatea cercetarii

Pentru a evalua validitatea problemei de cercetare Si a ipotezelor formulate, este necesara
o analizd detaliatd a constructelor Si itemilor incluSi in chestionar, precum Si a modelului
conceptual propus. In acest scop, au fost examinati coeficienti specifici din literatura de
specialitate, precum Cronbach’s Alpha, Fornell-Larcker, Heterotrait-Monotrait (HTMT), VIF,
SRMR si R square, pentru a verifica validitatea Si fiabilitatea modelului. Analiza acestor indicatori
a confirmat cd atat constructele, cat Si itemii utilizati sunt valizi, demonstrand astfel robustetea

metodologica a cercetdrii Si sustindnd testarea ipotezelor formulate.
CAPITOLUL 5. REZULTATELE CERCETARII CANTITATIVE

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

11 indica rezultatele obtinute si faptul ca 11 ipoteze sunt confirmate.

Coeficienti . g Intervale
. ’ Deviatia Valoarea Valoarea . .
Relatie de Stan deir d T P semnificatie Ipoteze
legiatura 2,5% | 97,5%
CACa 0,704 0,023 29,945 0,000 0,653 | 0,747 <
IC H; -confirmata
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CACa 0,413 0,035 11,765 0,000 0,347 | 0,480 -
UC H, - confirmata
CICaLC 0,178 0,037 4,875 0,000 0,100 | 0,248 | H; - confirmata
IC a CIC 0,534 0,054 9,898 0,000 0,430 | 0,633 | H4- confirmata
IC a SIC -0,364 0,037 9,835 0,000 - -0,296 -
0.441 Hs - confirmata
IC a1uC 0,488 0,036 13,463 0,000 0,416 | 0,556 | He- confirmata
SCalLC 0,392 0,043 9,135 0,000 0,302 | 0,480 | H;- confirmata
SIC aLC -0,117 0,025 4,720 0,000 - -0,072 -
0.166 Hg - confirmata
IUC a 0,261 0,054 4,840 0,000 0,159 | 0,364 -
CIC Hy -confirmata
IUCa LC 0,265 0,047 5,646 0,000 0,174 | 0,357 Hio-
confirmata
IUC aSC 0,764 0,019 40,402 0,000 0,726 | 0,797 Hy -
confirmata

*Notd: CAC = Caracteristicile antromorfe ale chatbotului; IC = interactiunea cu chatbotul; CIC =
controlul interactiunii cu chatbotul; LC = loialitatea fata de chatbot; SC = sinceritatea chatbotului; SIC =
stresul asociat interactiunii cu chatbotul; [UC = increderea utilizatorului in chatbot

Tabelul 11. Validitatea ipotezelor

Sursa: Cercetare proprie

CAPITOLUL 6. DISCUTII

Progresele tehnologice au accelerat utilizarea dispozitivelor electronice inteligente,
determinand companiile de retail sd dezvolte Si sd implementeze chatboturi ca instrumente
esentiale pentru comunicare Si vanzare online. In cdutarea unor solutii eficiente Si rapide,
consumatorii au inceput sa adopte chatboturile, preferandu-le in locul altor metode de interactiune.
Un studiu realizat de United Media Services in martie 2024 arata ca 40% dintre utilizatorii de
internet din mediul urban din Romania utilizeaza aplicatii de IA, inclusiv chatboturi, cel putin o
datd pe saptdmand. La nivelul Uniunii Europene, 13,5% dintre intreprinderile cu cel putin 10
angajati foloseau tehnologii IA 1n 2024, in crestere fatd de 8% in 2023. Aceastd expansiune a
sectorului retail Si a utilizarii chatboturilor este sustinutd de avansul tehnologic continuu (Gielens
& Roggeveen, 2023). Tarile emergente, inclusiv Romania, adopta chatboturile in retail, urmand
tendintele din economiile dezvoltate. Companiile folosesc IA pentru a oferi solutii digitale

inovatoare, printre care chatboturile, care faciliteaza accesul rapid la informatii Si Tmbunatatesc
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procesul de achizitie (Trangle, 2024). Desi retailul traditional ramane relevant in Romania,
consumatorii apeleaza tot mai frecvent la platforme digitale pentru diverse etape ale procesului de
cumparare, inclusiv pentru documentare, gestionarea retururilor Si interactiunile post-vanzare

(Cisodmin, 2024).

CAPITOLUL 7. CONCLUZII
7.1. Implicatii teoretice

Impactul acestei cercetari este relevant atat din perspectiva teoretica, cat Si practica.
Contributiile aduse progresului teoretic sunt reflectate in rezultatele studiului, care subliniaza
importanta integrarii IA Si a chatboturilor in retail. Cel mai important aspect inovator al tezei de
doctorat e faptul ca lucrarea introduce o abordare inovatoare prin tratamentul chatboturilor ca o
interfatd multidimensionald, care integreaza tehnologie, eticd Si experientd. Aceastd contributie
distincta este valoroasa, mai ales in contextul in care literatura existenta trateaza aceste dimensiuni
separat.

Pentru a avea un efect pozitiv asupra experientei consumatorilor, adoptarea A trebuie
realizata intr-un mod etic, respectdnd interesele Si aSteptarile acestora. A, definita ca Stiinta
dezvoltarii sistemelor capabile sa indeplineasca obiective Tn mod autonom, demonstreaza impactul
semnificativ pe care tehnologia il are asupra retailului Si a relatiei dintre consumatori Si companii.
Analiza literaturii de specialitate a permis identificarea mai multor tendinte inovatoare in retail,
una dintre cele mai proeminente fiind utilizarea chatboturilor. Aceste sisteme, bazate pe tehnologia
IA, joacd un rol esential in retail, contribuind la personalizarea Si optimizarea experientei
utilizatorilor, oferindu-le interactiuni rapide, eficiente Si intuitive. Pentru a facilita implementarea
tehnologiilor bazate pe IA 1in retail, atat cercetdrile de marketing existente, cat Si acest studiu 1Si
propun s evidentieze factorii care influenteaza atitudinile Si comportamentele consumatorilor.
Conform rezultatelor cercetarii, tarile in dezvoltare, inclusiv Romania, prezintd un potential
semnificativ in adoptarea A 1n retail, deoarece consumatorii sunt deschisi la explorarea unor noi
metode de cumparare. Spre deosebire de generatiile anterioare, tinerii sunt mai receptivi la

tehnologie, avand un nivel mai ridicat de educatie digitala Si o capacitate sporita de a lua decizii
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informate Si convenabile.

7.2. Implicatii manageriale

Specialistii in marketing din retail au responsabilitatea de a analiza iIn mod constant
performanta chatboturilor Si comportamentul consumatorilor, astfel incat sa dezvolte strategii
eficiente de integrare a acestora. Obiectivul principal al companiilor de retail este implementarea
chatboturilor Intr-un mod care sa raspunda nevoilor utilizatorilor Si sd le ofere experiente de
interactiune pozitive Si eficiente. DeSi chatboturile sunt o tehnologie relativ noud pe piata din
Romania, acestea au potentialul de a sprijini companiile in consolidarea relatiilor de lunga durata
cu clientii. Pentru a maximiza impactul acestor tehnologii, managerii din retail ar trebui sa
elaboreze Si sd implementeze strategii care sd Imbunatiteascd continuu calitatea interactiunilor
dintre chatboturi Si consumatori. Cercetarea realizatd a evidentiat ca respondentii considera ca
chatboturile nu reuSesc intotdeauna sa ofere o experientd comparabild cu interactiunile umane.
Prin urmare, recomand imbunatatirea continud a chatboturilor, astfel incat acestea sa se apropie
cat mai mult de experienta unei conversatii naturale Si sa raspunda cat mai precis Si empatic

asteptarilor consumatorilor.
7.3. Limitele cercetarii

Analiza literaturii de specialitate a evidentiat anumite limitari In domeniul cercetarii
privind aplicarea IA in retail, in special tehnologia chatbot. Fiind un subiect relativ nou, numarul
studiilor existente este inca redus, ceea ce reprezintd principala limitare a acestei cercetari. DeSi
au fost selectate surse variate, nu au fost identificate cercetari care sa acopere toate pietele in care
IA este implementatd in retail. Revizuirea literaturii de specialitate a fost un pas esential in
dezvoltarea modelului conceptual Si formularea ipotezelor care au stat la baza cercetarii
cantitative. Partea a doua a lucrarii prezintd analiza cantitativa realizata, in cadrul céreia au fost
identificate anumite limitdri, printre care cea mai importanta este gradul Inca redus de adoptare a
chatboturilor de catre consumatorii romani, ceea ce a ingreunat procesul de identificare a
respondentilor relevanti. Comparativ cu pietele dezvoltate, Romania se afla intr-un proces
continuu de perfectionare a implementarii IA in retail. DeSi companiile investesc in integrarea

chatboturilor Si iSi doresc sd ofere experiente digitale cat mai eficiente Si placute, adoptarea
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acestora ramane limitata, ceea ce afecteaza viteza de raspandire a tehnologiei. Pentru a completa
chestionarul, respondentii au fost nevoiti sa inteleagd modul de functionare al chatboturilor, ceea
ce a constituit o provocare suplimentara in colectarea datelor. Astfel, cercetarea in domeniul TA
aplicatd 1n retail este atat interesantd, cat Si provocatoare, necesitand adaptabilitate din partea
specialistilor in marketing, care trebuie sd depaSeascd aceste obstacole pentru a-Si atinge
obiectivele. In ciuda dificultitilor intdmpinate, studiul a fost finalizat cu succes, oferind o
contributie valoroasa literaturii de specialitate Si furnizand perspective relevante asupra evolutiei

IA 1n retail.
7.4. Directii viitoare de cercetare

Pentru a extinde literatura de specialitate, viitoarele cercetdri ar putea aborda diferite
aspecte ale aplicarii [A in retail, cu un accent deosebit pe chatboturi. Studiul realizat a analizat
comportamentul consumatorilor din Romania, oferind perspective noi asupra clientilor din Europa
de Est si din pietele emergente. Aceastd lucrare investigheaza impactul A in retail, iar o analiza
detaliatd pe sectoare specifice ar putea reprezenta un subiect de interes major pentru specialiStii in
marketing. O cercetare mai aprofundata asupra chatboturilor Si comportamentului consumatorilor
din Romania ar aduce contributii valoroase atat pentru literatura de specialitate, cat Si pentru
companiile din retail care iSi doresc optimizarea strategiilor digitale. O directie interesanta pentru
cercetari viitoare ar putea fi explorarea diferentelor in utilizarea chatboturilor intre diverse
segmente demografice Si socioeconomice. De asemenea, viitoarele studii ar putea analiza modul
in care eforturile de marketing influenteaza intentia de interactiune cu chatboturile Si daca aceasta
intentie variaza in functie de statutul socio-economic al consumatorilor. in plus, cercetarea actuala
s-a bazat pe un eSantion relativ omogen de utilizatori. Introducerea unui element cultural intr-un
studiu viitor ar putea evidentia daca Si in ce masurd IA aplicatd in retail este influentata de
diferentele culturale dintre consumatori. Nu in ultimul rind, ar fi relevantd o comparatie intre
consumatorii care adopta chatboturile devreme Si cei care le adoptd mai tarziu, pentru a intelege

factorii care determind acceptarea sau reticenfa fatda de aceasta tehnologie 1n retail.
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