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Prognoza  tehnologică  și  schimbarea  socială

își  reînnoiesc  strategiile  și  își  reproiectează  produsele  și  sistemele  de  livrare  a  
serviciilor  pentru  a  îmbunătăți  calitatea  serviciilor  și  pentru  a  asigura  livrarea  unor  
experiențe  de  cumpărături  fără  întreruperi  ( Balakrishnan,  2013;  Giovanis  et  al.,  2015,  
Sorin  și  Antonio  de  Lucas,  2020).  Se  crede  că  îmbunătățirea  calității  serviciilor  
îmbunătățește  profitabilitatea  și  percepția  clienților  asupra  serviciilor  organizaționale.  
Cu  toate  acestea,  o  astfel  de  îmbunătățire  necesită  monitorizarea  și  măsurarea  continuă  
a  performanței  serviciilor  în  sectorul  de  retail  pentru  a  determina  standardele  de  calitate  
a  serviciilor  (Willems  et  al.,  2017;  Achchuthan  și  Charles,  2017).
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Inovațiile  tehnologice,  cum  ar  fi  tehnologia  de  încercare  virtuală  și  tehnologia  de  
modă  a  oglinzilor  inteligente  (SMFT)  fac  rapid  ca  spațiul  de  vânzare  cu  amănuntul  să  fie  
mai  inteligent,  remodelându-și  peisajul  prin  îmbunătățirea  experienței  clienților  în  
magazinele  offline  (Vermeeren  și  colab.,  2010;  Willems  și  colab.,  2017).  Rese  și  colab.,  
2017;  Dacko,  2017).  SMFT  folosește  algoritmi  pentru  a  colecta,  analiza  și  face  inferențe  
semnificative  din  date  cu  mai  multe  imagini.  Câștigă  mai  multă  atenție  și  din  partea  
IMM-urilor  (întreprinderi  mici  și  mijlocii),  în  special  în  rândul  comercianților  cu  
amănuntul  de  modă,  cosmetice  și  produse  alimentare  (Kim  și

În  întreaga  lume,  industria  de  retail  se  confruntă  cu  schimbări  revoluționare  inițiate  
de  proliferarea  comerțului  electronic  și  a  afacerilor  digitale  –  plus  pandemia  de  
COVID-19  care  a  luat  prin  surprindere  întreprinderile  și  societatea  (Safari  et  al.,  2015;  
Wren-Lewis,  2020;  Carlsson-Szlezak  și  colab.,  2020).  Comerțul  electronic  și  cumpărăturile  
online  continuă  să  aibă  succes  în  comerțul  cu  amănuntul  prin  atragerea  tinerelor  
generații.  Între  timp,  generațiile  mai  în  vârstă  de  clienți  se  abțin  de  la  cumpărături  la  
magazinele  fizice  din  cauza  experiențelor  slabe  de  servicii  și  a  relațiilor  îngrozitoare  cu  
clienții  (Acquila-Natale  și  Iglesias-Pradas,  2020).

Tehnicile  de  management  al  calității  serviciilor  care  au  funcționat  timp  de  decenii  în  
sectorul  tradițional  de  vânzare  cu  amănuntul  sunt  remodelate  în  sectorul  de  
îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie  (Nelson  et  al.,  2017).  Oy  (2017)  a  raportat  o  creștere  a  
numărului  de  magazine  de  îmbrăcăminte  care  intră  în  administrare  sau  lichidare  și/sau  
se  închid,  deoarece  cumpărătorii  au  continuat  să  migreze  la  cumpărăturile  online.  Astfel,  
magazinele  de  vânzare  cu  amănuntul  sunt  nevoite  să  o  facă
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Pe  măsură  ce  digitalizarea  afacerilor  continuă  să  schimbe  obiceiurile  de  cumpărare  ale  clienților,  IMM-urile  de  vânzare  cu  
amănuntul  (întreprinderi  mici  și  mijlocii)  se  confruntă  cu  provocări  fără  precedent.  Proliferarea  comerțului  electronic  și  a  
afacerilor  digitale  nu  numai  că  schimbă  regulile  de  afaceri,  ci  le  perturbă  prin  introducerea  de  noi  posibilități,  în  special  prin  
integrarea  noilor  tehnologii.  Studiile  care  au  încercat  să  măsoare  calitatea  serviciilor  bazate  pe  tehnologie  în  setările  de  
vânzare  cu  amănuntul  sunt  limitate  la  experiențele  de  servicii  online,  creând  un  decalaj  semnificativ  în  literatură.  Scopul  
principal  al  acestei  lucrări  este  de  a  explora  modul  în  care  poate  fi  îmbunătățită  calitatea  serviciilor  din  lanțurile  de  
îmbrăcăminte  cu  amănuntul  folosind  tehnologii  inovatoare,  cum  ar  fi  tehnologia  smart  mirror  fashion  (SMFT),  lucru  pe  care  
cercetarea  academică  nu  a  abordat  încă  în  mod  specific.  Acest  studiu  a  folosit  o  abordare  calitativă  cu  Metodologia  Soft  
System  (SSM),  bazată  pe  interviuri  triangulate  cu  observații  și  note  de  teren.  S-a  concentrat  pe  primele  cinci  lanțuri  de  
vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie,  măsurate  prin  capitalizarea  bursieră.  Am  constatat  că  calitatea  
serviciilor  primite  este  în  prezent  percepută  ca  scăzută  în  comparație  cu  așteptările  clienților;  cu  toate  acestea,  utilizarea  
tehnologiei  a  îmbunătățit  calitatea  serviciilor  și  a  influențat  satisfacția  clienților.  A  existat  o  relație  pozitivă  între  calitatea  
serviciilor,  satisfacția  clienților  și  utilizarea  SMFT.  Contribuția  acestui  studiu  constă  în  dezvoltarea  unui  nou  cadru  care  
integrează  SMFT  cu  procesele  tradiționale  de  tranzacție  în  magazin,  rezultând  îmbunătățiri  în  furnizarea  de  servicii  și  
practicile  manageriale  ale  furnizorilor  de  servicii  de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  offline.  Studiul  concluzionează  că  
adoptarea  SMFT  poate  ajuta  la  furnizarea  de  servicii  de  înaltă  calitate,  creând  valoare  pentru  clienți.
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Constatările  au  arătat  că  calitatea  serviciilor  primite  este  percepută  în  prezent  ca  fiind  
scăzută  în  comparație  cu  așteptările  clienților.  De  asemenea,  constatările  au  arătat  că  
utilizarea  tehnologiei  a  îmbunătățit  calitatea  serviciilor  și  a  influențat  satisfacția  
clienților.  A  existat  o  relație  pozitivă  între  calitatea  serviciilor,  satisfacția  clienților  și  
utilizarea  SMFT.  Contribu ia  lucrării  constă  în  dezvoltarea  unui  nou  cadru  care

Care  sunt  provocările  cu  care  se  confruntă  sectorul  în  ceea  ce  privește  managementul  
calității  serviciilor?  3)  Ce  recomandări  pot  fi  făcute  pentru  a  utiliza  eficient  SMFT  pentru  a  
îmbunătăți  managementul  actual  al  calității  serviciilor  în  acest  sector?

hârtie.

Serviciile  tehnologice  sunt  servicii  profesionale  concepute  pentru  a  facilita  utilizarea  
tehnologiei  de  către  furnizorii  de  servicii  și  utilizatorii  finali  (Huang,  2017).

Tehnologia  salvează  clienții  gratuiti  de  complexitatea  instalării  și  exploatării  tehnologiei  
înșiși  (Rindfleisch  și  colab.,  2017;  Singhal  și  colab.,  2020).  Cu  ajutorul  serviciilor  
tehnologice,  organizațiile  pot  oferi

Cum  poate  inovarea  în  SMFT  să  beneficieze  sectorul  comerțului  cu  amănuntul  din  Regatul  Unit?  2)

Această  secțiune  analizează  fundalul  teoretic  al  tehnologiei  inovatoare,  inovația  în  
calitatea  serviciilor  și  relevanța  interfețelor  tehnologice  în  sectorul  ales.  De  asemenea,  
oferă  o  privire  de  ansamblu  asupra  conceptelor  relevante  de  oglinzi  virtuale  și  realitate  
augmentată,  design  de  servicii  și  necesitatea  dezvoltării  de  noi  servicii  folosind  cea  mai  
recentă  tehnologie.  Se  reflectă  asupra  importanței  managementului  calității  serviciilor  
pentru  sectorul  comerțului  cu  amănuntul  din  Regatul  Unit,  prezintă  influența  asupra  
percepției  clienților  asupra  calității  tehnologiei  de  autoservire  și  contextualizează  
potențiala  utilizare  pe  scară  largă  a  tehnologiei  smart  mirror  fashion  (SMFT).

În  plus,  deschide  calea  pentru  proiectarea  unui  cadru  teoretic  care  ghidează  colectarea  
și  analiza  datelor  în  secțiunile  ulterioare  ale

Studiul  a  adoptat  o  abordare  inductivă  în  cadrul  paradigmei  interpretativismului.  Ea  
a  fost  realizată  folosind  o  abordare  de  cercetare  calitativă,  bazată  pe  interviuri  triangulate  
cu  observații  și  note  de  teren.

După  cum  putem  vedea  în  jurul  nostru,  tehnologia  a  devenit  unul  dintre  cele  mai  
importante  elemente  în  furnizarea  de  servicii  de  afaceri  de  astăzi.  Rolul  său  devine  tot  
mai  complex  din  cauza  modului  în  care  schimbă  fundamental  procesul  de  furnizare  a  
serviciilor  (Wahab  și  colab.,  2012,  Mahto  și  colab.,  2020;  Islam  et  al.,  2020).  Tehnologia  
nu  schimbă  doar  modul  în  care  performanța  organizațiilor  pe  o  piață  extrem  de  
competitivă,  ci  schimbă  și  modul  în  care  comercianții  cu  amănuntul  își  livrează  serviciile  
clienților,  atât  online,  cât  și  offline  (Kapperman,  2013,  Singhal  și  colab.,  2020).

În  timp  ce  serviciile  tehnologice  sunt  adesea  legate  de  tehnologia  informației,  ele  
sunt,  de  asemenea,  asociate  cu  alte  forme  de  tehnologie.

Forsythe,  2008;  Kell,  2011;  Radley,  2014;  Javornik  și  colab.,  2016;  Rauschnabel  și  Ro,  
2016).  SMFT  este  o  mașină  de  furnizare  a  tehnologiei  bazată  pe  auto-servire,  care  este  
încorporată  în  magazinele  fizice  pentru  a  îmbunătăți  procesele  de  furnizare  și  furnizare  
a  serviciilor  (Fiore  și  colab.,  2005;  Demirkan  și  Spohrer,  2014;  Javornik,  2016).

Lucrarea  propune  recomandări  pe  termen  scurt  și  lung  și  oferă  magazinelor  de  
îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie  informații  utile  despre  cum  ar  trebui  să  îmbunătățească  
calitatea  serviciilor  și  să  crească  satisfacția  clienților,  oferind  astfel  o  mai  bună  valoare  
pentru  bani.

2.1.  Efectul  transformator  al  tehnologiei  asupra  industriei  de  retail

integrează  SMFT  cu  procesele  tradiționale  de  tranzacționare  în  magazin,  rezultând  
îmbunătățiri  în  furnizarea  de  servicii  și  practicile  manageriale  ale  furnizorilor  de  servicii  
de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  offline  din  Marea  Britanie.  Recontextualizarea  
literaturii  existente  publicate  este  o  contribuție  importantă  la  corpul  de  cunoștințe.  O  
altă  contribuție  este  dezvoltarea  unei  metode  de  cercetare  calitativă  generică  prin  
triangularea  a  trei  perspective  diferite  (interviuri,  observații  și  note  de  teren)  pentru  a  
obține  dovezi  de  cercetare  intenționate  de  la  diferiți  actori  sociali  (comunități)  pentru  
abordarea  problemelor  relevante  cu  SMFT.  Atât  constatările  empirice,  cât  și  literatura  
teoretică  din  lucrare  contribuie  la  înțelegerea  noastră  a  provocărilor  legate  de  calitatea  
serviciilor  cu  care  se  confruntă  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie.

Cercetarea  examinează  legătura  dintre  SMFT  și  furnizarea  de  calitate  a  serviciilor.  
Datele  care  au  fost  adunate  și  analizate  oferă  informații  valoroase  despre  modul  în  
care  problemele  de  calitate  a  serviciilor  pot  fi  abordate  folosind  SMFT.

Amprenta  tehnologică  care  conduce  această  transformare  afectează  o  mulțime  de  
funcționalități  orientate  către  clienți,  cum  ar  fi  calitatea  serviciilor,  angajamentele  
clienților,  procesele  de  livrare  a  serviciilor  și  operațiunile  din  magazin.  Boeck  și  colab.  
(2009)  au  afirmat  că  utilizarea  plăților  mobile,  a  chioșcurilor  interactive,  a  produselor  cu  
etichete  RFID,  a  tehnologiei  BLE,  a  cărucioarelor  inteligente  de  cumpărături  și  a  
tehnologiei  de  autoservire  (SST)  sub  forma  tehnologiei  inteligente  a  modului  în  oglindă  
(SMFT). ,  care  duce  clienții  într-un  tur  interactiv  de  realitate  virtuală  și  augmentată  și  
oferă  o  experiență  de  retail  interesantă,  evită  acum  nevoia  de  așteptări  lungi,  reducând  
astfel  nevoia  de  a  sta  la  coadă  și  procesele  de  calitate  slabă  a  serviciilor  în  magazinele  
fizice.

2.2.  Servicii  tehnologice  (TS)

Fiind  o  mașină  de  furnizare  a  tehnologiei  bazată  pe  auto-servire,  SMFT  explică  
produsele  într-un  mod  mai  convingător  și  mai  eficient,  reflectând  imaginile  clienților  
înapoi  la  ei  într-un  mod  panoramic  la  360  de  grade  și  le  permite  clienților  să  aleagă  
stiluri  și  culori  personalizate.  care  corespund  nevoilor  lor  (Avelino  et  al.,  2019).  Această  
tehnologie  de  recunoaștere  a  gesturilor,  inteligentă  artificial,  care  utilizează  o  oglindă  
bidirecțională  cu  camere,  afișaje  electronice  și  senzori  în  spatele  geamului,  oferă  
sugestii  și  modifică  nivelurile  de  lumină  pentru  a  demonstra  cum  arată  ținutele  în  
diferite  momente  ale  zilei  (Daniel,  2018).

Colectarea  datelor  primare  a  generat  27  de  interviuri  aprofundate,  10  observații  și  10  
note  de  teren  de  la  clienți,  personal,  lideri  de  echipă  și  manageri  ai  celor  mai  bune  cinci  
magazine  de  vânzare  cu  amănuntul  din  Regatul  Unit,  selectate  pe  baza  capitalizării  pieței.  
Datele  au  fost  interpretate  prin  analize  tematice  pentru  a  contextualiza  rezultatele.  
Această  cercetare  calitativă  explorează  percepția  consumatorilor,  personalului  și  
managerilor  magazinelor  de  îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie  asupra  modului  în  care  
inovația  în  SMFT  poate  contribui  la  modelarea  procesului  de  furnizare  de  servicii  de  
calitate  clienților  din  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul.

Scopul  acestei  cercetări  este  de  a  examina  beneficiile  cheie  ale  utilizării  SMFT  în  cazul  
sectorului  de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  din  Regatul  Unit  și  de  a  stabili  
modul  în  care  inovația  în  SMFT  poate  îmbunătăți  managementul  calității  serviciilor  și  
poate  crește  valoarea  pentru  clienți.  Astfel,  studiul  răspunde  la  întrebările  de  cercetare:  1)

Deși  au  fost  efectuate  studii  academice  pe  diferite  aspecte  ale  tehnologiei  
inovatoare,  comerțului  cu  amănuntul  și  calității  serviciilor,  literatura  de  specialitate  până  
în  prezent  (Parasuraman  și  colab.,  1988;  Cronin  și  Taylor,  1992;  Dabholkar  și  colab.  
1996;  Bahia  și  Nantel,  2000;  Yoo  și  Donthu; ,  2001;  Aldlaigan  și  Buttle,  2002;  
Parasuraman  și  colab.,  2005;  Minh  și  colab.,  2015;  Dacko,  2017;  Narteh,  2018;  Iqbal  și  
colab.,  2017  și  Rauschnabel  și  Ro,  2016  pentru  a  aborda  oportunitatea )  SMFT  în  
magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie.  Alți  autori  s-au  referit  la  
managementul  calității  serviciilor  în  setările  orientate  spre  servicii  de  vânzare  cu  
amănuntul  și  utilizarea  realității  augmentate  în  comerțul  cu  amănuntul  online  și  casele  
inteligente.  Niciunul  nu  s-a  concentrat  asupra  importanței  SMFT  pentru  îmbunătățirea  
calității  serviciilor  oferite  de  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  (Dhavale  și  
colab.,  2019;  Pradhan  și  colab.,  2020;  Jain  și  Gandhi,  2021).  Casele  inteligente  și  
hoteluri  inteligente  sunt  cunoscute  de  mulți,  dar  SMFT  este  practic  un  concept  nou,  în  
special  în  sectorul  de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  (Yang  și  colab.,  2021;  
Guha  și  colab.,  2021;  Alam  și  colab.,  2021). ).  Întrebarea  cum  poate  SMFT  să  
îmbunătățească  managementul  calității  serviciilor  și  să  crească  implicarea  clienților  în  
sectorul  de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  nu  a  fost  încă  pe  deplin  explorată.  
Acest  studiu  completează  această  lacună  de  cercetare  concentrându-se  în  principal  pe  
aplicațiile  SMFT  din  sectorul  retail.

2.  Context  teoretic  și  revizuire  a  literaturii

Odată  cu  creșterea  inovației  în  domeniul  serviciilor,  serviciile  tehnologice  nu  mai  sunt  
considerate  ca  fiind  periferice  pentru  mediul  de  afaceri,  ci  ca  o  ofertă  de  bază  pentru  
îmbunătățirea  experienței  de  servicii  a  clienților  (Kearney,  2017).

În  restul  acestei  lucrări,  oferim  mai  întâi  o  scurtă  sinteză  a  literaturii  despre  
tehnologie,  SMFT  și  aspecte  conceptuale  ale  calității  serviciilor,  urmată  de  metodologie,  
analize  de  date,  recomandări,  discuții  și  concluzii.

A.  Ogunjimi  i  colab.
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Termenul  de  calitate  a  serviciilor  (SQ)  se  referă  la  opinia  unui  client  cu  privire  la  
calitatea  serviciului  (fie  că  este  excelentă  sau  nu).  Există  multe  definiții  pentru  SQ  
în  literatura  existentă.  O  școală  de  gândire  definește  în  mod  tradițional  SQ  ca  o  
judecată  percepută  care  rezultă  dintr-un  proces  de  evaluare  în  care  clienții  compară  
serviciile  pe  care  ei  înșiși  consideră  că  le-au  primit  cu  așteptările  lor  (Hapsari  et  
al.,  2017;  Yas  et  al.,  2020).  SQ  este  evaluarea  cât  de  bine  sunt  furnizate  serviciile  în  
conformitate  cu  așteptările  clientului.

2.6.  Tehnologie  de  realitate  augmentată  (AR)

Bardi  (2019)  descrie  utilizarea  unui  afișaj  de  ținute  pe  un  ecran  într-o  
formație  de  360 ,  cu  inventar  în  timp  real.  Acest  lucru  a  crescut  vânzările  cu  11%,  
a  redus  timpul  petrecut  în  magazine  și  a  oferit  informații  analitice  bazate  pe  
cloud  care  exprimau  intențiile  de  cumpărare  ale  clienților  și  cât  de  mulțumiți  
sunt  de  procesele  de  furnizare  a  serviciilor  organizaționale.  Multe  mărci  din  
sectorul  chinezesc  de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  conectează  această  
tehnologie  inteligentă  cu  rețelele  sociale  pentru  a  se  implica  eficient  cu  clienții  lor  
și  pentru  a  reduce  decalajul  dintre  procesele  de  livrare  a  serviciilor  online  și  
offline  (William,  2014;  Ashish,  2020).

Inovarea  rapidă  a  tehnologiei  de  autoservire  și  adoptarea  acesteia  au  
determinat  o  creștere  a  ratei  de  creștere  a  productivității,  o  reducere  a  costurilor  
și  o  creștere  a  vitezei  de  livrare  a  serviciilor  către  clienți  (Peter  și  colab.,  1983;  
Joel  și  colab.,  2014). ).  Tehnologia  self-service  schimbă  din  ce  în  ce  mai  mult  
modul  în  care  clienții  interacționează  cu  firmele  pentru  a  crea  rezultate  ale  
serviciilor  (Salomann  et  al.,  2006).  În  viziunea  lui  Barnes  și  Lea-Greenwood  (2010) ,  
furnizarea  de  servicii  prin  acest  sistem  este  în  general  mai  rentabilă,  mai  fiabilă  și  
mai  eficientă  atât  pentru  client,  cât  și  pentru  furnizorul  de  servicii.

2.7.  Influența  SMFT  asupra  calității  serviciilor  magazinelor  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul

Nikkel  (2018),  Barbara  (2018)  și  Ashish  (2020)  susțin  că  SMFT  a  ajutat  diverse  
organizații  de  vânzare  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  din  Japonia,  China,  Rusia  și  
SUA,  oferind  acces  imediat  la  informații  (date)  privind  nevoile  în  schimbare  ale  
clienților  lor,  ajutând  în  același  timp  organizațiile  de  vânzare  cu  amănuntul  să  
dezvolte  o  tehnică  de  livrare  a  serviciilor  de  înaltă  calitate  pentru  a  satisface  aceste  
nevoi.  Acesta  deschide  organizațiile  de  retail  din  aceste  părți  ale  lumii  către  
posibilitatea  de  a  explora  tendințele  noilor  clienți  și  de  a  le  oferi  servicii  
excepționale  (Min  et  al.,  2015;  Kukard  și  Wood,  2017).

AR  fuzionează  și  încurcă  conținutul  de  marcă  cu  mediul  și  corpurile  proprii  ale  
utilizatorilor.  SMFT  este  o  formă  de  tehnologie  de  realitate  augmentată  (Jung  et  al.,  
2015;  Boardman  et  al.,  2020).  Pe  măsură  ce  atât  lumea  virtuală,  cât  și  cea  reală  
coexistă  armonios,  utilizatorii  SMFT  experimentează  o  lume  naturală  nouă  și  
îmbunătățită,  în  care  informațiile  virtuale  sunt  folosite  ca  instrument  de  ajutor  în  
activitatea  de  zi  cu  zi.

2.5.  Tehnologia  modei  oglinzi  inteligente  (SMFT)

clienții  lor  ce  vor,  când  vor  și  unde  vor  (Jia-Jhou  et  al,  2017).  Serviciile  tehnologice  
sunt  furnizate  în  conformitate  cu  cerințele  de  afaceri  și  acoperă  o  gamă  largă  de  
industrii  și  sectoare  de  livrare  a  serviciilor  (Boon-itt,  2015).

A  spori  ceva  înseamnă  a-l  mări  sau  a-l  spori.  Realitatea  mărită  este  o  realitate  
virtuală  îmbunătățită,  în  care  vizualizările  live  directe  sau  indirecte  ale  mediilor  
fizice  din  lumea  reală  sunt  amplificate  cu  imagini  suprapuse,  generate  de  computer  
(Carmigniani  și  Furtht,  2011;  Webel,  2013;  Yim  et  al.,  2017;  Beck  și  Crie,  2018;  
Henningsson  et  al.,  2020).

SMFT  oferă  clienților  modalități  mai  simple  de  a  căuta  și  de  a  încerca  haine,  
plus  modalități  mai  convenabile  de  a  le  plăti  în  magazin,  fără  a  sta  la  coadă  pentru  
atenția  reprezentanților  serviciilor  (Klein,  2003;  Peace  și  colab.,  2006;  Yim  și  
colab.,  2017). ).  Această  tehnologie  inovatoare  este  testată  cu  mare  succes  de  
retaileri  precum  Ikea,  Topshop,  Gap,  Uniqlo  din  San  Francisco  și  Tokyo,  Ralph  
Lauren's  Polo  și  magazinul  Rebecca  Minkoff  din  New  York,  magazinul  La  Praille  
din  Geneva,  prezentarea  de  modă  Elle  și  Aggreko  și  Expo  Noivas  din  Brazilia  
(Baldwin,  2012;  Javornik  și  colab.,  2016;  Rauschnabel  și  colab.,  2016;  Imms,  
2019).  Chitrakorn  (2018)  a  subliniat  că  una  dintre  caracteristicile  unice  ale  acestei  
tehnologii  este  că  va  crea  o  soluție  practică  de  cumpărături  omnicanal,  făcând  să  pară  
ca  și  cum  clienții  se  află  într-un  mediu  de  cumpărături  online.

2.4.  Calitatea  serviciului  (SQ)

Potrivit  Huang  și  Roland  (2018),  SMFT  va  economisi  comercianții  cu  amănuntul  
între  2  și  3  trilioane  de  lire  sterline  pe  an,  făcând  magazinele  mai  eficiente  și  
reducând  cozile  lungi  în  magazine.  Utilizarea  tehnologiei  SMFT  în  comerțul  cu  
amănuntul  este  destinată  să  faciliteze  atât  selecția  de  îmbrăcăminte  în  spațiu  real,  
cât  și  pe  internet,  să  reducă  cozile  lungi  în  magazine  și  să  reducă  nivelurile  de  
returnare  a  achizițiilor,  asigurându-se  că  îmbrăcămintea  oferă  o  potrivire  potrivită  
și  este  potrivită.  de  formă  și  dimensiune  potrivită  pentru  clienți  (Craik,  2018;  
Senel,  2020).

Utilizarea  tehnologiei  digitale  a  magazinelor  bazate  pe  computer  pentru  a  
spori  furnizarea  unui  serviciu  unic  de  calitate  devine  o  practică  comună  în  sectorul  
comerțului  cu  amănuntul.  Potrivit  Strohanova  (2019),  SMFT  este  o  experiență  
interactivă  a  unei  tehnologii  din  mediul  real.  Acesta  permite  clientului  să  stea  în  
fața  oglinzii  și  să  aleagă  dintr-o  varietate  de  haine.  Produce  experiențe  
semnificative  și  informații  suficiente,  permițând  clienților  să  evalueze  produsele  
vizate  (Kim  și  For-sythe,  2008;  Sahana  și  colab.,  2021)  și  îi  ajută  să  ia  decizii  
viabile  cu  mai  multă  certitudine  (Oh  și  colab.,  2008;  Yuan  et  al.,  2021).  al.,  2018).  
Această  oglindă  bidirecțională  cu  afișaj  electronic  în  spatele  geamului  poate  fi  
numită  și  oglindă  magică,  oglindă  interactivă,  oglindă  digitală  sau  SMFT  (Martínez-
Na-varro  et  al.,  2019;  Dongare  et  al.,  2020).  Swan  și  Gabbard  (2005)  au  remarcat  
că  SMFT  este  o  mașină  de  îmbunătățire  augmentată  cu  o  colecție  de  caracteristici  
de  vizualizare.  Ajută  clienții  să  vizualizeze  hainele  în  trei  dimensiuni  (3D),  
permițându-le  în  același  timp  să  observe  hainele  pe  ei  înșiși  din  orice  unghi.

Hassenzahl  și  Tractinsky  (2006)  și  Longo  și  colab.  (2020)

a  subliniat  că  atributele  SMFT  includ  calitatea  hedonică  (HQ),  calitatea  pragmatică  
(PQ)  și  calitatea  estetică  (AQ).  Există  rapoarte  privind  experiențele  îmbunătățite  
ale  clienților  și  calitatea  serviciilor  din  testele  SMFT.

Miell  et  al  (2018)  au  remarcat  că  SMFT  adaugă  grafică,  sunete,  feedback  haptic  
și  miros  lumii  naturale  așa  cum  există.  Îmbunătățește  percepțiile  actuale  ale  

realității  (Kim  și  Forsythe,  2008;  Antonioli  și  colab.,  2014;  Tan  și  colab.,  2021).  
Bulearca  și  Tamarjan  (2010)  afirmă  că  SMFT  preia  lumea  în  jurul  utilizatorului  și  
adaugă  conținut  virtual  în  partea  de  sus,  astfel  încât  să  pară  că  există  în  lumea  
reală.  Păstrează  lumea  reală  centrală,  dar  o  îmbunătățește  cu  alte  detalii  digitale  
prin  stratificarea  unor  noi  straturi  de  percepție  pe  realitatea  utilizatorului  (Huang  
și  Hsu-liu,  2014;  Hilken  și  colab.,  2017;  David  și  colab.,  2021).

Mulți  comercianți  cu  amănuntul  încep  să  utilizeze  o  gamă  largă  de  tehnologii  
pentru  a  permite  clienților  să  creeze  și  să  consume  servicii  în  mod  electronic,  fără  
contact  direct  cu  angajații  firmelor  (Meuter  și  colab.,  2005;  Toni  și  colab.,  2013;  
Muhammad  Shahid  și  colab.,  2013;  2018).  Prin  introducerea  sistemelor  de  
autoservire  bazate  pe  tehnologie,  se  presupune  că  organizațiile  îmbunătățesc  
calitatea  serviciilor  pentru  clienți  (Barnes  și  Lea-Greenwood,  2010;  Geum  et  al.,  
2011).  Pentru  multe  companii,  ideea  tehnologiei  de  autoservire  pare  o  propunere  
câștigătoare  pentru  toate,  deoarece  o  mare  parte  din  serviciul  furnizat  este  inițiat  
și  realizat  de  către  consumatori  (Bitner  et  al.,  2008;  Sed-ighimanesh  et  al.,  2017). .

Creșterea  noilor  tehnologii  revoluționează  peisajul  comerțului  cu  amănuntul.

Khudhair  et  al  (2019)  și  Gogoi  și  Jyoti  (2020)  sunt  de  părere  că  SQ  este  
totalitatea  caracteristicilor  și  caracteristicilor  unui  produs  sau  serviciu  care  
influențează  capacitatea  acestuia  de  a  satisface  nevoile  declarate  sau  implicite.  
Este  un  atribut  perceput  extrinsec,  bazat  pe  experiențele  clienților  cu  privire  la  
serviciile  prestate  de  furnizorul  de  servicii.  Wang  et  al  (2020)  și  Rah-man  și  colab  
(2020)  conceptualizează  SQ  ca  gradul  de  discrepanță  între  așteptările  normative  
ale  clientului  pentru  servicii  și  percepțiile  acestora  asupra  performanțelor  
serviciilor.

2.3.  Tehnologie  de  autoservire  (SST)

A.  Ogunjimi  i  colab.
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A.  Ogunjimi  i  colab.

Fig.  1.  Schița  metodei  de  cercetare.

iii)  să  permită  mărcilor  să  creeze  reprezentări  virtuale  ale  propriilor  magazine.  
SMFT  îi  ajută  pe  comercianții  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  să-și  
asigure  clienții  că  achiziționează  un  lucru  real  (Wright,  2020).

Această  cercetare  a  avut  o  abordare  calitativă  pentru  a  dezvolta  o  
înțelegere  a  modului  în  care  utilizarea  SMFT  va  influența  și  poate  îmbunătăți  
calitatea  serviciilor  comercianților  cu  amănuntul  de  îmbrăcăminte  din  Marea  
Britanie.  Am  realizat  interviuri  (27)  împreună  cu  observațiile  (10)  și  note  de  
teren  (10),  concentrându-ne  pe  primele  5  lanțuri  de  vânzare  cu  amănuntul  de  
îmbrăcăminte  din  Regatul  Unit  după  criteriul  capitalizării  pieței.  Această  
abordare  a  fost  adoptată  pentru  a  capta  perspective  prin  experiența  lumii  în  
care  trăiesc  respondenții  (King  și  Horrocks,  2010;  Sandy  și  Dumany,  2011).  
Justificarea  utilizării  acestei  abordări  de  cercetare  calitativă  este  că  le  permite  
cercetătorilor  să  studieze  lucrurile  în  cadrul  lor  natural  și  să  interpreteze  
fenomenele.  Această  abordare  permite,  de  asemenea,  cercetătorilor  să  capteze  verbal

scoaterea  de  haine);

3.  Metoda  cercetării

ii)  sprijinirea  funcționalității  practice  (de  exemplu,  probarea  unei  rochii  fără
Clienți);

Un  sondaj  recent  arată  că  SMFT  crește  satisfacția  clienților  cu  20%  și  
scade  costul  deservirii  clienților  cu  15%  (Bidwell,  2020).  Pantano  et  al  (2017)  
susțin  că  există  trei  domenii  cheie  în  care  comercianții  cu  amănuntul  pot  
vedea  beneficii  unice  de  la  această  tehnologie:

i)  marketing  imersiv  (crearea  unei  conexiuni  mai  mari  cu
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A.  Ogunjimi  i  colab.
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628

Personal

Tabelul  
1  Frecvența  temelor.

4.1.  Categoria  de  bază  1:  starea  cabinei  de  probă

-  În  prima  fază,  au  fost  efectuate  10  observații  ascunse  în  cadrul  primelor  5  lanțuri  
de  vânzare  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie  selectate  pe  baza  capitalizării  bursiere  
pentru  a  extrage  informații  viabile.  Acest  lucru  ar  reduce  probabilitatea  de  

părtinire  în  interviurile  semi-structurate  ulterioare,  care  ar  putea  oferi  apoi  o  
înțelegere  cuprinzătoare  a  percepțiilor  clienților  despre  calitatea  serviciilor  prin  
utilizarea  tehnologiei  de  autoservire.

Aceste  categorii  sunt  discutate  în  detaliu  în  secțiunea  următoare.
-  În  a  treia  fază,  au  fost  întreprinse  interviuri  semi-structurate  cu  clienții  magazinelor  
de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  pentru  a  se  dezvolta  o  descriere  în  profunzime  a  
fenomenelor  sociale  care  afectează  calitatea  serviciilor  din  magazinele  de  
îmbrăcăminte  și  atitudinea  reprezentanților  clienților  față  de  procesul  de  
management  al  calitatii  serviciilor.  Peste  40  de  clienți  și  personal  din  Marea  
Britanie  au  fost  abordați,  dar  din  cauza  GDPR,  doar  27  de  participanți  au  fost  de  
acord  să  participe.  Datele  colectate  din  aceste  surse  primare  au  fost  folosite  pentru  
a  efectua  analize  tematice,  pentru  a  confirma  temele  generale.

și  indicii  non-verbale  în  procesul  de  colectare  a  datelor.  Fig.  1  prezintă  o  schiță  care  
evidențiază  metodologia  cercetării  și  pașii  urmați  în  procesul  de  colectare  a  datelor.

-  În  a  doua  fază,  a  fost  efectuată  o  analiză  aprofundată  a  literaturii  de  specialitate  
pentru  a  identifica  variabile  suplimentare  pentru  măsurarea  calității  serviciului  în  
vederea  dezvoltării  unui  cadru  conceptual.  După  identificarea  constructului  
teoretic,  au  fost  efectuate  10  conversații  față  în  față  folosind  note  de  teren.

După  efectuarea  observațiilor  și  a  notelor  de  teren,  au  fost  efectuate  interviuri.  
Fiecare  interviu  a  durat  45-60  de  minute.  Astfel,  rezultatele  cercetării  au  oferit  o  
varietate  logică  și  triangulată  de  dovezi  (Lapan  și  Arm-field,  2009).  Pe  baza  triangularii  
constatărilor,  a  fost  dezvoltat  un  cadru  conceptual  pentru  a  îmbunătăți  integrarea  
SMFT  cu  procesele  tradiționale  de  tranzacție  în  magazine,  pentru  a  îmbunătăți  
furnizarea  de  servicii  de  calitate  a  magazinelor  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  
Marea  Britanie.

Frecvențele  temelor  sunt  rezumate  în  Tabelul  1  de  mai  jos.  Acești  factori  au  fost  
similari  cu  contextul  pasajelor  de  text  urmăribile  din  categoriile  de  bază  contextualizate  
elaborate  în  Tabelul  2.

Am  folosit  o  tehnică  intenționată  de  eșantionare  non-probabilă  (East-erby-Smith  
et  al.,  2012)  pentru  a  afla  relațiile  cauzale  dintre  variabile  și  pentru  a  identifica  orice  
factori  emergenti  care  ar  fi  putut  fi  omis  de  studiile  anterioare.  Interviurile  semi-
structurate  triangulate  cu  observații  și  note  de  teren  s-au  dovedit  a  fi  o  metodă  relativ  
ieftină  de  colectare  rapidă  a  datelor.  Au  oferit  acces  la  o  gamă  largă  de  participanți.  
Cercetările  noastre  naturaliste  au  condus  la  o  înțelegere  aprofundată  a  fenomenelor  
sociale  care  modelează  dacă  SMFT  ajută  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  să  
îmbunătățească  relațiile  cu  clienții  și  calitatea  serviciilor  în  magazine.  Interviurile  au  
fost  realizate  pe  parcursul  a  mai  multor  săptămâni.  Respondenții  ar  putea  oferi  
răspunsuri  semnificative  cu  privire  la  experiența  lor  de  cumpărături  (Dabholkar  și  
colab.,  1996).

4.  Rezultate

Pentru  a  oferi  mai  multe  detalii,  a  fost  efectuată  o  codificare  descriptivă  și  
interpretativă  de  grupare  cu  SSM  pe  datele  colectate  (27  de  interviuri  semi-structurate,  
10  observații  ascunse  și  10  note  de  teren)  care  reflectă  percepția  asupra  calității  
serviciilor  din  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie.  
Rezultatele  frecvenței  temelor  de  codificare  NVivo  (Serviciul  0,91%,  Experiență  0,51%,  
Cumpărare  0,49%  și  Clienți  2,14%)  au  indicat  că  codificarea  analizei  tematice  în  trei  
etape  utilizată  a  fost  adecvată.  Astfel,  frecvența  rezultată  la  cumpărături  de  249  la  
0,85%,  cozile  de  237  la  0,81%  și  returnări  de  168  la  0,57%  arată  că  calitatea  serviciului  
primit.

în  comparație  cu  percepția  așteptată  a  calității  serviciului  pentru  clienți  este  scăzută.

Utilizarea  cabinelor  de  probă  atunci  când  cumpără  haine  și  starea  acelor  camere  
sunt  puncte  de  contact  esențiale  care  stimulează  experiențele  de  cumpărături  ale  
consumatorilor  în  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul.  Respondenții  au  
menționat  că  „cabinele  de  probă  creează  un  avantaj  pentru  cumpărători  de  a  verifica  
îmbrăcămintea  și  au  influențat  decizia  de  cumpărare  a  consumatorilor”.  Liderii  de  
echipă  și  managerii  magazinelor  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  au  subliniat  că  
aproape  toți  clienții  lor  au  folosit  cabinetele.  Acest  lucru  a  fost  susținut  de  declarațiile  
respondenților  că  li  s-au  bucurat  de  comoditatea  și  experiența  utilizării  cabinelor  de  
probă  și  că  camerele  le-au  economisit  timp  și  le-au  redus  returnările  de  haine  
nepotrivite  și  schimburile  inutile.

Aceste  categorii  de  bază  sunt  rezumate  în  șase  segmente  principale,  așa  cum  
sunt  prezentate  în  Tabelul  2.  Acesta  vizualizează  elementele  structurale  ale  Starea  
cabinei  de  vestiare,  Cozile  în  zona  magazinului,  Amenajarea  magazinului  și  aranjarea  
rafturilor,  Zona  de  plată,  Implicarea  și  relațiile  cu  clienții  și  Tehnologia  și  inovația  
pentru  a  le  spori  contextualizarea.

Cu  toate  acestea,  alți  respondenți  au  avut  opinii  diferite  despre  cabinele  de  probă

În  analiza  datelor  adunate,  constatările  pentru  fiecare  comunitate  (adică  clienți,  
reprezentanți  ai  clienților,  manageri  de  magazine  și  observatori)  sunt  împărțite  în  
categorii  de  bază  (cod  selectiv),  așa  cum  sunt  extrase  din  codul  de  analiză  legat  de  
ierarhiile  nodurilor  inițiale  din  NVivo  12  ( vezi  Tabelul  2).  Fiecare  dintre  codurile  
selective  din  Tabelul  2  este  folosit  pentru  a  defini  ideea  implicită  și  explicită  a  
subcategoriilor  pentru  orchestrarea  fenomenelor  centrale  pentru  cuvintele  cheie  în  
termeni  contextualizați  și  indigeni.  Aceste  constatări  rezultă  din  dispozitivele  lingvistice  
folosite  de  fiecare  comunitate  pentru  a  exprima  impactul  pe  termen  lung  al  
experiențelor  lor  cu  privire  la  calitatea  serviciilor  din  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  
Marea  Britanie.

În  primul  rând,  în  analiza  datelor  adunate,  constatările  pentru  fiecare  comunitate  
(adică  clienți,  reprezentanți  ai  clienților,  manageri  de  magazine  și  observatori)  au  
fost  împărțite  în  categorii  de  bază  (cod  selectiv).  În  al  doilea  rând,  temele  din  
transcrierile  interviurilor,  observațiile  ascunse  și  notele  de  teren  au  fost  extrase  din  
NVivo  12.  În  cele  din  urmă,  Metodologia  Soft  System  (SSM)  a  fost  folosită  pentru  a  
prezenta  un  instantaneu  contextualizat  al  problemelor  pe  baza  acestei  imagini  bogate  
în  timp  ce  propunea  soluții.

Folosind  Metodologia  Soft  System  (Checkland  și  Scholes,  1990),  cunoscută  în  
mod  obișnuit  ca  SSM,  cercetarea  a  fost  întreprinsă  în  trei  faze:
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camere

Plata  pungilor  de  

serviciu

Fenomene  centrale  care  se  referă  la  categoriile  

de  bază  (Cod  selectiv)

Servicii  proactiveProduse  pentru  personal

Relații  slabe  cu  clienții

Spațiu  prea  mic  și  prost  proiectat

Statistici  de  cozi

Categoriile  de  bază

Amenajare  magazin  
și  

aranjare  rafturi

Magazine  de  imbracaminte

Faceți  clic  și  colectați

Implicare  și

Numar  limitat  de  case  de  lucru

zone

Timpul  petrecut  în  

cabina  de  probă

Pe  net

Lipsa  echipamentelor  și  a  dotărilor

Mai  puține  cabine  de  probă

Cabine  de  probă

Incoerență  în  

mărimile  îmbrăcămintei

Facilită i

Interacțiuni  personale  și  experiențe  conectate

Retururi  și  

schimburi

Stare  cabine  de  
armare

Iluminare  și  corpuri  de  iluminat  greșite

Rafturile  nu  sunt  semnalizate  și  
inconsecvențe  de  dimensiune

Cuno tin e

Nivelul  personalului

Timpul  petrecut  așteptând  
în  magazine

Garnitură  murdară  și  prost  întreținută

(cod  selectiv)

Amenajarea  magazinului  nestructurată  și  

aranjarea  necorespunzătoare  a  rafturilor

Experiențe  slabe  de  servicii

Magazin

Relație

Până  la  zona  de  plată

Puțină  sau  deloc  intimitate

Număr  limitat  de  mașini  de  casă

Întoarcere  neplăcută  și  schimb  de  

experiențe

Tehnologie  și  
inovație

Achiziționarea  hainelor

Cozi  în  magazin

Utilizare

Experiență  neplăcută  de  așteptare,  
inconveniente,  frustrare,  enervare  

și  agitație

Client

Autoservire Tehnologie  învechită

Subcategorii

A.  Ogunjimi  i  colab.

Rochii  probate  lăsate  în  urmă  în  cabina  de  

probă

Acces  facil  la  
articole

O  mulțime  de  haine  pe  rafturi

Tabelul  
2  Categoriile  de  bază  cu  fenomenele  centrale  identificate  în  analizele  cercetării.

Clienții  nu  pot  fi  mai  clari  în  dorința  lor  de  a  furniza  servicii  de  calitate  mai  rapide  și  în  

importanța  pe  care  o  va  juca  în  nivelul  lor  general  de  satisfacție.  Acest  lucru  s-a  reflectat  în  

comentariul  unui  respondent:  „cozile  din  magazin  sunt  probleme  majore  pe  care  fiecare  

organizație  trebuie  să  le  analizeze  critic,  deoarece  afectează  capacitatea  lor  de  a  face  cumpărături  

în  magazine  fizice  din  cauza  consumului  de  timp”.  În  acest  sens,  un  manager  regional  a  

menționat  că  problema  cozilor  era  una  pe  care  magazinele  de  îmbrăcăminte  încercaseră  să  o  

controleze  și  pentru  care  încercaseră  să  găsească  o  alternativă.  Menținerea  consumatorului  în  

așteptare  într-o  coadă  lungă  nu  a  fost  viabilă  pentru  magazinele  de  îmbrăcăminte  care  urmăreau  

experiențe  unice  pentru  clienți.

Rafturile  nu  sunt  semnalizate,  iar  hainele  sunt  înghesuite  în  număr  mare  pe  umerasele  fiecărui  

rafturi,  ceea  ce  face  ca  găsirea  a  ceea  ce  cauți  să  fie  mai  dificilă,  stresantă  și  dezorientată.”

în  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie  și  condițiile  fizice  ale  

respectivelor  cabine  de  probă.  Un  client  a  spus:  „camerul  de  probă  este  uneori  prea  mic  pentru  ca  

eu  să  intru  și  să  îl  folosesc  în  mod  corespunzător;  așa  că,  din  acest  motiv,  ori  de  câte  ori  trebuie  să  

încerc  hainele  în  cabinele  de  probă,  fie  trebuie  să  mă  aplec,  fie  să  mă  așez  pentru  a  avea  acces  la  

mai  mult  spațiu.”  Acest  lucru  a  fost  coroborat  de  observații  care  confirmă  că  cabinele  de  probă  din  

secția  de  femei  a  unui  magazin  de  îmbrăcăminte  erau  mici.  În  plus,  desenarea  liniilor  de  bumbac  

au  fost  folosite  ca  uși.  Acestea  nu  protejează  confidențialitatea  clienților,  deoarece  alți  clienți  

puteau  intra  accidental  în  cabinele  de  probă  în  timp  ce  oamenii  se  schimbau.

Un  alt  client  a  spus:  „Uneori  stăm  la  coadă  între  30  și  50  de  minute  și  dacă  ceilalți  au  mai  multe  

haine  în  mână  pe  care  să  le  încerci,  poți  petrece  mai  mult  timp  decât  te  așteptai.  Nu  numai  în  

zona  cabinelor  de  probă  te  confrunți  cu  cozile  lungi  de  așteptare,  ci  și  zona  de  plată  a  casieriei  

este  o  altă  zonă  care  îți  ia  cel  puțin  45  de  minute  până  la  o  oră  din  timpul  tău,  ceea  ce  este  ridicol.”  

Acest  lucru  a  fost  verificat  prin  observarea  cozilor  care  au  durat  aproximativ  52  de  minute  în  zona  

de  plată  a  casei  a  unui  magazin  de  îmbrăcăminte.

Punctul  de  plată  este  de  obicei  pasul  final  în  călătoria  tranzacției  oricărui  client.  Clienții  doresc  

un  proces  simplificat  de  plată  și  experiențe  de  acces  ușor  atunci  când  cumpără  haine.  Deși  

majoritatea  sunt  cumpărători  de  îmbrăcăminte  din  punct  de  vedere  istoric,  mulți  trec  acum  la  

cumpărături  online  din  cauza  experiențelor  slabe  de  servicii.  Acest  lucru  se  reflectă  în  răspunsul  

unui  respondent:  „coada  de  la  casierie  în  zona  de  plată  este  unul  dintre  motivele  pentru  care  nu  

ne  place  să  facem  cumpărături  în  magazinele  fizice  de  îmbrăcăminte,  deoarece  este  o  experiență  

care  consumă  timp,  care  este  dezamăgitoare  și  risipă  mare  parte  din  timpul  nostru.”

Alți  clienți  au  spus:  „Cea  mai  enervantă  experiență  din  magazinul  de  îmbrăcăminte  este  atunci  

când  există  doar  2  case  de  casă  care  lucrează  pentru  a  deservi  mai  mult  de  25  de  persoane  la  coadă,  

iar  celelalte  4  case  de  casă  sunt  scoase  din  funcțiune  din  cauza  lipsei  de  personal  sau  echipamentul  

este  defect.”  Acest  comentariu  a  fost  validat  de  observarea  unei  lungi  cozi  de  așteptare  de  

aproximativ  23  de  clienți  în  zona  de  plată  a  casieriei  a  secției  de  femei  a  unui  magazin  de  

îmbrăcăminte  de  stradă,  care  avea  5  case  de  plată  cu  doar  2  angajați  care  se  ocupau  ambii  de  

clienții  care  plătesc  noile.  achiziții  și  altele  care  returnează  articole  achiziționate  anterior  din  

magazin.

Cu  cât  sunt  mai  lungi  cozile  în  zona  magazinului  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul,  cu  atât  este  

mai  mare  probabilitatea  ca  clienții  să  aibă  percepții  negative  cu  privire  la  calitatea  serviciului  

magazinului.  Clienții  petrec  o  cantitate  semnificativă  de  timp  așteptând  la  coadă,  dar  fiecare  client  

are  limite  cu  privire  la  cât  de  mult  va  tolera.  Un  respondent  a  menționat  că  „am  scăpat  de  hainele  

pe  care  am  vrut  să  le  cumpărăm  și  am  ieșit  din  magazin  pentru  că  am  fost  descurajați  de  stresul  

și  frustrarea  cozilor  lungi  de  așteptare  în  atâtea  ocazii”.  Acest  lucru  a  fost  susținut  de  observațiile  

conform  cărora  un  client  a  părăsit  coada,  i-a  înmânat  toate  hainele  pe  care  urma  să  le  cumpere  și  

a  ieșit  din  magazin  fără  să  cumpere  nimic.  Potrivit  răspunsului  unor  manageri  de  magazine  și  

lideri  de  echipă,  „magazinul  nostru  se  confruntă  cu  cozi  lungi  de  așteptare  ale  clienților,  în  special  

în  timpul  orelor  aglomerate,  dar  nu  atât  de  mult  pe  care  nu  le  putem  gestiona”.

Cabinele  de  probă  sunt  și  mai  dificile  pentru  clienții  care  fac  cumpărături  cu  bebeluși  și  

copii.  Un  client  a  spus:  „Dacă  sunt  cu  fiica  mea  în  cărucior,  folosirea  cabinei  de  probă  ar  putea  fi  

foarte  dificilă,  deoarece  majoritatea  magazinelor  de  îmbrăcăminte  au  doar  una  sau  două  cabine  de  

probă  cu  spații  suplimentare,  iar  aceasta  este  comună  cu  persoanele  cu  dizabilități.  Nu  doar  că  

trebuie  să  stau  la  coadă  la  cabinele  de  probă,  dar  mai  trebuie  să  aștept  să-mi  iau  un  camer  de  probă  

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

4.2.  Categoria  de  bază  a  doua:  cozi  în  zona  magazinului  de  îmbrăcăminte

S-a  constatat  că  amenajarea  și  amenajarea  magazinelor  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul,  

inclusiv  rafturile  de  prezentare,  au  avut  un  impact  semnificativ  asupra  intențiilor  de  cumpărare  și  

atitudinile  consumatorilor  față  de  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  strada  principală.  Cele  mai  mari  

preocupări  identificate  de  consumatorii  din  magazinele  fizice  de  îmbrăcăminte  au  fost  aspectul  

magazinului  și  lipsa  informațiilor  adecvate  pentru  a  ghida  consumatorii  către  ceea  ce  căutau.  

Acest  lucru  se  reflectă  în  comentariul  unui  respondent  că:  „rafturile  și  aspectul  magazinelor  de  

îmbrăcăminte  sunt  aranjate  necorespunzător  și  nu  sunt  concepute  pentru  a  oferi  acces  ușor  la  

găsirea  a  ceea  ce  caută  clienții”.  Acest  lucru  duce  la  petrecerea  mai  mult  timp  într-un  magazin,  

cernind  un  număr  mare  de  rafturi  și  haine,  în  timp  ce  achiziționați  mai  puține  articole  decât  era  

prevăzut.

4.3.  Categoria  de  bază  a  treia:  amenajarea  magazinului  și  aranjarea  rafturilor

4.4.  Categoria  de  bază  a  patru:  zona  de  plată  până  la  plata

În  plus,  magazinele  de  îmbrăcăminte  au  o  problemă  în  a  rămâne  la  curent  cu  informațiile  

despre  scăderile  de  preț  și  schimbările  la  hainele  expuse,  în  special  ținutele  care  sunt  la  reducere  

la  prețuri  reduse.  Un  respondent,  ale  cărui  comentarii  au  fost  reprezentative  pentru  cele  ale  

majorității  a  spus:  „Puteți  petrece  peste  o  oră  sau  mai  mult  în  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  

tot  felul  de  motive,  de  la  amenajarea  prost  proiectată  a  magazinului,  lipsa  afișării  corecte  a  

informațiilor  despre  haine,  ascunse.  indicatoare  și  semnalizare  neclară.  Determină  pe  cineva  să  

caute  ajutor  de  la  reprezentanții  clienților  care  uneori  nu  pot  fi  găsiți  la  magazin.
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A.  Ogunjimi  i  colab.

Îți  vor  spune  imediat,  fără  a  verifica  că  nu  o  au,  deoarece  nu  este  expusă,  motiv  pentru  care  
unora  dintre  clienți,  sau  ar  trebui  să  spun  eu,  nu  le  place  personal  să  interacționeze  cu  ei.”

Principalele  motive  raportate  de  clienți  pentru  a  fi  descurajați  de  la  cumpărături  în  
magazinele  de  îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie  sunt  cozile  lungi  de  așteptare  și  personalul  
neexperimentat  cu  un  număr  limitat  de  case  de  plată.  Alte  zone  evidențiate  sunt  
aranjamentele  necorespunzătoare  ale  rafturilor,  amenajările  structurale  slabe  ale  magazinelor  
și  implicarea  slabă  cu  clienții.  Micul  și  lipsa  de

Potrivit  unui  respondent:  „introducerea  facilităților  de  casă  cu  autoservire  în  magazinele  
de  îmbrăcăminte  va  elimina  stresul  și  presiunile  îndelungate  de  așteptare  și  va  accelera  
procesele  de  cumpărături.  Singura  condiție  care  ne  poate  împiedica  să  nu  îl  folosim  este  
dacă  nu  este  actualizat  corespunzător  cu  toate  informațiile  necesare  precum  prețurile,  
reducerile,  confirmarea  mărimii,  îndepărtarea  etichetelor,  autorizarea  voucherelor,  
procesarea  schimburilor  și  plăților.  confirmare  etc.”

Fiecare  dintre  acești  factori  are  o  legătură  semnificativă  cu  o  scădere  a  vânzărilor  
magazinului  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  centrul  imaginii  bogate.  Pregătirea  slabă  a  
personalului  este  interconectată  cu  personalul  fără  experiență,  ceea  ce  a  dus  la  răspunsuri  
nepoliticoase  și  nesincere  din  partea  personalului  atunci  când  clientul  solicită  informații  
despre  produse  și  servicii.  Afișarea  slabă  a  informațiilor  este  legată  de  neclaritatea  și  lipsa  
de  informații  adecvate,  ceea  ce  face  ca  personalul  să  comunice  prost  sau  să  ofere  clienților  
informații  înșelătoare  despre  produsele  și  serviciile  oferite  de  magazinul  de  îmbrăcăminte.  
Astfel,  alți  factori,  cum  ar  fi  cozile  lungi  de  așteptare  din  zona  cabinelor  de  probă  și  zona  
de  plată  a  casei,  care  sunt  legate  direct  de  magazinul  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  
centrul  imaginii  bogate  contribuie,  de  asemenea,  la  implicarea  slabă  a  clienților,  care  duce  
la  un  control  slab  al  calității  în  gestionarea  calității  serviciilor  care  a  dus  la  scăderea  
vânzărilor.

Constatările  noastre  indică  faptul  că  jumătate  dintre  respondenții  intervievați  au  preferat  
să  facă  cumpărături  online,  vizitând  doar  ocazional  magazinele  locale  pentru  cumpărături  și  
colecții  urgente.  Motivele  invocate  pentru  a  prefera  cumpărăturile  online  față  de  cumpărăturile  
în  magazin  includ:  magazinele  online  pot  fi  navigate  cu  ușurință,  hainele  pot  fi  revizuite  
rapid,  se  pot  compara  zeci  de  magazine  de  îmbrăcăminte  și  produsele  lor  dintr-o  privire,  
fără  cozi,  iar  oamenii  pot  găsi  articole  de  calitate  la  reducere  la  prețuri  mai  ieftine  fără  a  fi  
nevoie  să  călătoriți  de  la  magazin  la  magazin.  Unii  respondenți  au  spus  că  au  folosit  sisteme  
hibride  de  cumpărături:  au  vizitat  magazine  de  haine  fizice  pentru  a  verifica  tendințele/
stilurile  în  vogă  și  le-au  încercat,  apoi  au  cumpărat  online  la  prețuri  mai  bune  și  apoi  au  
luat  hainele  din  magazin.

Alți  respondenți  au  menționat  că  au  verificat  mai  întâi  online  înainte  de  a  merge  la  
magazine  pentru  a  se  asigura  că  hainele  pe  care  și  le-au  dorit  sunt  disponibile  în  acel  
magazin.  Pe  de  altă  parte,  folosirea  unei  tehnologii  de  autoservire  a  devenit  o  alternativă  
binevenită  pentru  mulți  dintre  acești  consumatori,  care  doresc  să-și  reducă  timpii  de  
așteptare  în  magazine,  făcând  totul  făcut  cât  mai  repede  și  cât  mai  convenabil.

Acest  lucru  a  fost  susținut  de  răspunsul  unui  client:  „în  general  vorbind,  unii  dintre  angajații  
din  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie  sunt  foarte  neprietenoși,  neprimitori,  
nepoliticoși,  iar  abordările  lor  față  de  relațiile  cu  clienții  sunt  îngrozitoare,  mai  ales  când  
vine  vorba  de  returnări.”

Pentru  cumpărătorii  online,  cumpărarea  online  și  ridicarea  din  magazine  creează  o  
experiență  perfectă,  cu  comoditate  atât  la  cumpărare,  cât  și  la  colectare.

4.5.  Categoria  de  bază  cinci:  implicarea  și  relațiile  cu  clienții

Fiecare  client  își  dorește  o  experiență  unică  oferită  prin  relații  eficiente  cu  clienții  și  
implicare.  Implicarea  clienților  și  interacțiunea  cu  personalul  pot  avea  un  impact  asupra  
dorinței  lor  de  a  continua  cumpărăturile  sau  de  a  ieși  din  magazin  fără  să  cumpere  nimic.  
Dar  menținerea  clienților  implicați  este  dificilă  din  cauza  personalului  necunoscător  sau  
uneori  prea  atent,  precum  și  a  indisponibilității  articolelor.

Interesant  este  că,  deși  unii  clienți  au  preferat  cumpărăturile  online  decât  în  magazin,  
alți  respondenți  au  avut  opinii  contrare  despre  cumpărăturile  online.  Ei  l-au  perceput  ca  
fiind  antisocial,  argumentând  că  nu  le  permite  clienților  să  se  implice,  să  simtă,  să  atingă  și  să  
încerce  hainele  înainte  de  a  cumpăra.  Acest  lucru  a  fost  susținut  de  răspunsurile  clienților  
care  au  spus  „nu  am  avea  încredere  în  cumpărarea  de  haine  din  magazinele  online  din  
cauza  inconsecvenței  în  măsurarea  mărimii  îmbrăcămintei  și  a  incapacității  de  a  vedea,  
atinge  și  simți  țesăturile  hainelor  înainte  de  a  cumpăra,  ceea  ce  ar  putea  duce  la  retururi  
si  schimburi.  Preferăm  cumpărăturile  pe  stradă,  deoarece  ne  oferă  posibilitatea  de  a  încerca  
hainele  și  de  a  ne  asigura  că  se  potrivesc  înainte  de  a  plăti.”

Pe  baza  categoriilor  de  bază  utilizate  pentru  contextualizarea  datelor,  raportul  de  carte  
de  coduri  din  Tabelul  3  este  generat  din  software-ul  NVivo  12.  Datele  colectate  din  rapoartele  
de  interviu,  observații  și  note  de  teren  sunt  utilizate  pentru  analiză  pentru  a  prezenta  
numărul  de  fișiere  codificate  în  fiecare  categorie  de  bază.  Referințele  din  raport  reprezintă  
numărul  total  de  ori  în  care  datele  din  rapoartele  de  interviu,  observațiile  și  notele  de  
teren  se  potrivesc  și  confirmă  obiectivele  cercetării  atunci  când  sunt  calculate  folosind  
codarea  software-ului  NVivo  12  pentru  fiecare  dintre  categoriile  de  bază  pentru  a  valida  
rezultatele.

Unii  clienți  se  abțin  de  la  a  solicita  ajutor  de  la  asistenții  magazinului  atunci  când  fac  
cumpărături  în  magazine,  deoarece  asistenții  fie  sunt  prea  ocupați,  fie  nu  sunt  interesați  să-
i  ajute  să  găsească  ceea  ce  caută.  Potrivit  unui  client:  „În  jumătate  din  timp  ai  afla  că  unii  dintre  
angajați  nu  au  cunoștințe  perspicace  despre  mărcile/produsele  lor  și,  chiar  și  atunci  când  
au  haine,  unii  sunt  foarte  ezită  să  meargă  chiar  și  să  verifice  în  back  office.

Acest  lucru  a  fost  menționat  de  unii  respondenți  care  au  spus  „cumpărăm  haine  online  și  
colectăm  în  magazine,  deoarece  este  mai  ieftin,  mai  rapid  și  mai  eficient.
Pentru  colectarea  hainelor  prin  click  and  collect;  nu  trebuie  să  stai  la  coadă  și  consumă  mai  
puțin  timp.  Facem  mai  mult  cumpărături  online,  deoarece  majoritatea  magazinelor  noastre  
preferate  au  serviciu  de  clic  și  colectare  cu  colectare  în  ziua  următoare.”

În  ciuda  importanței  maxime  a  tehnologiei  ca  nucleu  al  producției  de  servicii,  multe  
dintre  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  se  bazează  în  continuare  pe  echipamente  
învechite,  inventare  manuale  și  facilități,  care  nu  au  fost  actualizate  sau  înlocuite  pentru  
a  face  față  peisajului  de  retail  în  schimbare  drastică  de  astăzi.  Utilizarea  tehnologiei  învechite  
și  lipsa  echipamentelor  adecvate  cu  facilități  slabe  sunt  câteva  dintre  alte  preocupări  
identificate  ca  descurajând  cumpărătorii  de  la  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  cărămidă  și  
mortar,  așa  cum  a  menționat  unul  dintre  respondenți  care  a  spus:  „majoritatea  articolelor  
de  îmbrăcăminte .  magazinele  de  vânzare  cu  amănuntul  trebuie  să  își  formeze  continuu  
personalul  și  să-și  modernizeze  infrastructura.”

Miezul  fiecărei  angajări  a  clienților  este  grija  față  de  consumatori.

Informațiile  obținute  din  transcrierile  surselor  de  date  au  fost  combinate  cu  literatura  
validată  revizuită  pentru  a  dezvolta  această  imagine  bogată.  Imaginea  bogată  a  fost  generată  
din  temele  transcrierilor  interviurilor,  observațiile  ascunse,  notele  de  teren  și  citatele  
legate  de  codurile  manuale  din  NVivo  12.  Fenomenele  centrale  extrase  care  se  referă  la  
categoriile  de  bază  (ca  în  tabel).  2)  conectați  factorii  din  imaginea  bogată  la  contextul  
descrierii  din  raportul  cartei  de  coduri  din  Tabelul  3.  Imaginea  bogată  descrie  în  esență  
factorii  care  afectează  cumpărăturile  clienților  în  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  Marea  
Britanie  și  impactul  acestora  asupra  calității  serviciilor.

4.6.  Categoria  de  bază  a  șasea:  tehnologie  și  inovație

În  esență,  pentru  a  obține  o  perspectivă  mai  holistică  asupra  datelor,  dezvoltarea  unei  
imagini  bogate  din  SSM,  așa  cum  se  arată  în  Fig.  2,  este  utilizată  pentru  a  pune  în  context  
factorii  pe  care  respondenții  i-au  identificat  ca  afectând  furnizarea  de  calitate  a  serviciilor  
împreună  cu  cei  care  descurajează  clienții.  de  la  cumpărături  în  magazinele  de  îmbrăcăminte  
din  cărămidă  și  mortar  din  Marea  Britanie.

După  cum  se  arată  în  raportul  din  cartea  de  coduri,  coada  are  cel  mai  mare  număr  de  
surse  de  date  triangulate  codificate  la  ea  din  analiza  NVivo  a  rapoartelor  de  interviu,  
observații  și  date  despre  notele  de  teren  cu  260  de  referințe  codificate  din  43  de  fișiere.  
Acest  lucru  indică  faptul  că  cozile  în  magazinul  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  
Britanie  reprezintă  o  problemă  majoră  care  afectează  luarea  deciziilor  de  cumpărare  a  
clienților.  Cu  toate  acestea,  alte  categorii,  cum  ar  fi  implicarea  și  relațiile  cu  clienții  (259  de  
referințe  codificate)  și  amenajările  magazinelor  și  aranjamentele  de  rafturi  (245  de  
referințe  codificate)  au  contribuit  semnificativ  la  calitatea  slabă  a  serviciilor  care  a  afectat  
deciziile  nefavorabile  de  cumpărare  ale  clienților.  Starea  cabinei  de  probă  (217  referințe  
codificate)  are  un  impact  minor  și  asupra  deciziilor  de  cumpărare  ale  clienților.  Referințele  
din  acest  raport  de  carte  de  coduri  indică  de  câte  ori  apare  fiecare  cuvânt  din  secțiunea  de  
nume  a  tabelului  de  raport  cu  cartea  de  coduri  atunci  când  se  analizează  datele  colectate  pe  
software-ul  NVivo.  Fișierele  indică  lista  de  cuvinte  care  compun  descrierea  în  NVivo  la  
extragerea  datelor  (rapoarte  de  interviu,  observații  și  note  de  teren).
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și  opiniile  clienților  cu  privire  la  activitățile  
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experimentează,  adică  un  număr  limitat  de  
Casă  funcționează,  număr  limitat  

de  mașini  de  depozitare,  întârzieri  și  
dezamăgire  Elimină  riscul  
și  costul  livrării  
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25
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răspuns  neprietenos  al  personalului  la  
returnarea  articolelor,  fără  bani  înapoi,  
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11

Descriere

Utilizarea  cabinelor  de  proba

31

Factori  legati  de  magazine

15

217

Descriere

44

20

Plata  pentru  ambalare

Efectele  unei  relații  slabe  cu  clienții,  
a  unei  experiențe  de  serviciu  slabe,  a  
serviciului  proactiv,  a  interacțiunii  
personale  și  a  experiențelor  

conectate  asupra  deciziilor  de  cumpărături  
în  magazin.  

Rularea  ridicată  a  personalului,  
volumul  de  muncă  excesiv,  
blocajele  în  comunicare,  creșterea  

reclamațiilor  clienților,  creșterea  
absențelor,  întârzierea  livrării  și  
slabă  performanță  
Lipsa  cunoștințelor  adecvate  
despre  produse,  
nemulțumirea  clienților,  
informații  înșelătoare,  
comunicare  slabă,  personal  

incompetent  Impactul  intimității  reduse  
sau  deloc,  spațiu  prea  mic  și  prost  
proiectat,  cabină  de  probă  murdară  și  
prost  întreținută,  iluminare  și  amenajări  
greșite,  lăsând  în  urmă  rochii  încercate  
în  cabina  de  probă,  număr  limitat  de  
cabine  de  probă  pentru  clienți  la  
luarea  deciziilor  de  cumpărare.  Zona  de  
probă  este  

prea  mică,  nu  sunt  suficiente  umerase  și  
cârlige,  cabina  de  probă  este  plină  de  
murdărie,  oglinda  nu  este  clară  și  nu  există  

spațiu  pentru  așezare  Nu  există  personal  
care  să  ofere  suport  in  zona  cabinei  de  
proba;  incomod  de  a  schimba  în  cabinele  
de  proba  din  cauza  spațiului  limitat,  lipsei  
de  confidențialitate  Declarații  care  
au  mai  multă  valabilitate  și  

acuratețe  în  funcție  de  opiniile  și  
opiniile  participanților  (clienți,  personal  
și  observatori)  cu  privire  la  experiența  
neplăcută  de  așteptare,  inconveniente,  
frustrare,  supărare  și  agitație  
Gestionarea  defectuoasă  a  cozilor  
va  duce  la  
pierderea  vânzărilor,  reducerea  cheltuielilor  
clienților,  nemulțumirea  clienților,  

reducerea  patronajului  clientului  
Cozi  în  exces  din  cauza  numărului  

limitat  de  personal  și  a  
numărului  limitat  de  cabine  de  
probă.  amenajarea  și  aranjarea  

necorespunzătoare  a  rafturilor,  
multe  haine  pe  rafturi,  rafturile  
nesemnalizate,  inconsecvența  
dimensiunilor,  experiențele  neplăcute  
de  returnare  și  schimb  au  asupra  
percepției  asupra  furnizării  de  servicii  

de  calitate.  Este  dificil  pentru  clienți  
să  acceseze  cu  ușurință  ceea  ce  caută  să  
cumpere  de  la  magazin.  Nu  există  un  
indicator  adecvat  pentru  articole.  
Diferitele  mărci  de  îmbrăcăminte  au  

dimensiuni  diferite  pentru  
aceeași  mărime  de  îmbrăcăminte.  
Așteptările  clienților  și  impactul  
tehnologiei  

învechite,  lipsa  de  echipamente  și  
facilități  asupra  experienței  lor  de  

cumpărături  Prețuri  
mai  ieftine,  livrare  rapidă,  acces  la  mai  
multe  articole,  preț

125

29

102

116

25

A.  Ogunjimi  i  colab.

cozile

8

26

Referințe  pentru  fișiere

17
curățenia  numărului  limitat  de  cabine  de  probă  a  descurajat,  de  asemenea,  
consumatorii  să-și  încerce  hainele  la  cumpărături.  În  plus,  incoerența  în  dimensionare  
și  lipsa  afișării  adecvate  a  informațiilor  care  să  ghideze  consumatorii  au  fost  alte  
domenii  de  nemulțumire  asupra  cărora  clienții  au  comentat.

Acest  model  conceptual  este  dezvoltat  printr-o  interpretare  a  constatărilor  din  
literatură,  rapoarte  de  interviu,  observații  și  note  de  teren  pentru  a  oferi  linii  directoare  
viabile  pentru  recomandări  acționabile.

Urmând  imaginea  bogată  din  Fig.  2  și  ținând  seama  de  situația  actuală  identificată  
în  magazinele  de  îmbrăcăminte  din  Marea  Britanie,  a  fost  elaborat  un  model  
conceptual  (Fig.  3)  pentru  a  propune  o  strategie  de  recomandări  acționabile  în  
calitatea  actuală  a  serviciilor.  dispozi ie.  În  acest  model  conceptual,  oferim  o  agendă  
de  transformare  concisă  care  trebuie  pusă  în  aplicare  pas  cu  pas  pentru  transformarea  
calității  serviciilor  din  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie.  
Implementarea  strategiei  propuse  pentru  schimbarea  acționabilă  va  crea  un  amestec  
perfect  de  imediatitate  și  comoditate,  care  va  spori  crearea  de  valoare  și  va  extinde  
și  mai  mult  logica  de  design  a  strategiei  de  livrare  a  serviciilor  din  magazinele  de  
îmbrăcăminte  cu  amănuntul.  Punerea  în  aplicare  a  agendei  de  transformare  va  ajuta  
la  dezvoltarea  activităților  care  vor  îmbunătăți  integrarea  tehnologiei  de  modă  a  
oglinzilor  inteligente  cu  procesele  tradiționale  de  tranzacționare  a  serviciilor  de  
cărămidă  și  mortar.

4.7.  Recomandări  aplicabile

Cumpărăturile  în  magazin  nu  mai  înseamnă  doar  achiziția  unui  produs,  ci  este  la  
fel  de  mult  despre  a  avea  o  experiență  specializată  captivantă,  condusă  de  modele  de  
afaceri  inovatoare.  Acest  articol  propune  implementarea  următoarelor  măsuri  pentru  a  
ajuta  la  îmbunătățirea  calității  serviciilor  și  a  experiențelor  de  cumpărături  ale  
consumatorilor  în  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie:

În  acest  model  conceptual,  agenda  de  transformare  concisă  care  trebuie  pusă  în  
aplicare  este  prezentă  sub  forma  unei  structuri  ierarhice,  cu  elementele  majore  în  al  
doilea  strat  și  subelementele  în  cascadă  de  la  al  treilea  strat  în  jos  la  ultimul  strat.  
Dezvoltarea  elementelor  și  subelementelor  majore  ale  acestui  proces  de  transformare  
este  clasificată  în  două  procese  de  implementare  pe  termen  lung,  care  sunt  de  2  până  
la  7  ani  și  un  proces  de  implementare  pe  termen  scurt,  care  este  de  1  până  la  3  ani.  
Fiecare  strat  al  elementului  major  ar  trebui  să  fie  prioritizat  pentru  a  formula  procesul  
de  planificare  și  strategia  de  implementare  care  se  va  alinia  cu  recomandările  
aplicabile.

Tabelul  3  

Raport  de  carte  de  coduri.

Tabelul  3  (continuare )
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Fig.  2.  Imagine  bogată  pentru  inovația  în  managementul  calității  serviciilor.

A.  Ogunjimi  i  colab.
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A.  Ogunjimi  i  colab.

După  cum  arată  Fig.  4 ,  intenția  acestei  cercetări  este  de  a  integra  procesele  
tradiționale  de  tranzacționare  care  au  loc  în  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  noi  
tehnologii  precum  SMFT.  Integrarea  arată  rolul  pe  care  SMFT  îl  poate  juca  în  atenuarea  
unora  dintre  factorii  de  stres  pe  care  clienții  îi  întâmpină  astăzi  în  magazine.  Este  o  
casă  la  jumătatea  drumului  între  magazinele  online  de  la  distanță  și  magazinele  fizice  
gestionate  în  mod  tradițional,  ambele  având  multe  limitări.

Pentru  a  asigura  calitatea  serviciilor  furnizate  de  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  
amănuntul  din  Marea  Britanie,  tehnologia  de  ultimă  oră  trebuie  integrată  în  spațiul  de  
îmbrăcăminte  concret  pentru  a  extinde  orizontul  de  servicii.  Din  punct  de  vedere  
economic,  implementarea  SMFT  ca  un  concept  de  „schimbare”  acționabil  va  crește  
eficiența  serviciilor,  va  reduce  costurile,  epuizarea  stocurilor  și  pierderea  vânzărilor,  
deschizând  astfel  calea  pentru  creșterea  veniturilor.  Pe  termen  lung,  această  abordare  
inteligentă  de  vânzare  cu  amănuntul  va  ajuta  cauza  dezvoltării  forței  de  muncă  la  
egalitate  cu  standardele  internaționale  și  va  crea  locuri  de  muncă  în  economie  
datorită  performanței  crescute  a  afacerii.  Va  oferi  clienților  rezultate  eficiente,  ceea  
ce  va  avea  ca  rezultat  un  raport  calitate-preț,  depășind  uneori  așteptările  clienților.  
Cu  toate  acestea,  trebuie  remarcat  faptul  că  SMFT  trebuie  utilizat  într-un  mod  
semnificativ  pentru  a  adapta  serviciile  la  nevoile  consumatorilor,  adică  pentru  a  încerca  
hainele  fără  cabină  de  probă  și  pentru  a  ajuta  la  rezolvarea  adevăratei  probleme  a  
cozilor  lungi.

•  stabilirea  unor  procese  inovatoare  de  furnizare  a  serviciilor  prin  integrarea  
tehnologiei  smart  mirror  fashion  cu  procesele  tradiționale  de  tranzacționare  a  
serviciilor  de  tip  „child-and-mortar”  (Fig.  4);  •  creați  canale  

de  comunicare  fluide  și  eficiente  prin  implicarea  eficientă  a  clienților;  •  să  înființeze  
proiectarea  și  dezvoltarea  

serviciilor  prin  utilizarea  proceselor  de  servicii  omnicanale  și  a  facilităților  tehnologice  
de  ultimă  generație;

5.  Discuție  și  concluzie

livrarea,  prevenind  încălcările  confidențialității  și  securității  și  evitând  orice  probleme  
juridice  pe  măsură  ce  clienții  înșiși  acceptă.  Clientul  va  avea  autonomie  asupra  
securității,  profilului  și  protecției  sale  în  timpul  utilizării  serviciilor.  Caracteristicile  de  
gestionare  a  profilului  ale  SMFT  vor  face  posibil  ca  clienții  să  genereze,  să  actualizeze  
și  să  ștergă  informațiile  de  cont  în  mod  protector,  fără  a  fi  nevoiți  să  solicite  asistență  
de  la  personalul  de  retail  sau  să  experimenteze  interferențe.  Pentru  securitatea  
utilizatorilor,  autentificarea  cu  doi  factori  este  configurată  în  sistem  pentru  confortul  
utilizatorilor  finali  și  protecția  lor  prin  parolă  atunci  când  introduc  informații  sau  
efectuează  plăți.  Astfel,  SMFT  are  o  bună  fezabilitate  din  perspective  economice,  juridice,  
operaționale,  de  confidențialitate  și  securitate.

Îmbunătățirea  calității  serviciilor  prin  integrarea  SMFT  a  devenit  un  instrument  de  
marketing  semnificativ  pentru  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul.  Prezentul  
studiu  a  contribuit  la  literatura  de  cercetare  privind  îmbunătățirea  calității  serviciilor  
oferite  de  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  în  cel  puțin  trei  moduri:

•  să  creeze  standarde  pentru  dezvoltarea  serviciilor  inovatoare  prin  procese  de  
îmbunătățire  continuă  a  serviciilor.

Dintr-o  perspectivă  operațională,  utilizarea  SMFT  va  spori  creșterea  productivității,  
ceea  ce  va  duce  la  economii  semnificative  care  vor  fi  transmise  consumatorilor  sub  
formă  de  prețuri  mai  mici  și  servicii  de  mai  bună  calitate.  Integrarea  SMFT  va  spori  
livrarea  unui  angajament  mai  bun  și  o  experiență  extrem  de  personalizată  a  clienților.  
Unirea  SMFT  cu  magazinul  tradițional  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  va  oferi  clientului  
un  sentiment  de  control  asupra  propriilor  cumpărături  și  servicii.

(i)  prin  adăugarea  numărului  limitat  de  studii  privind  îmbunătățirea  calității  
serviciilor  oferite  de  magazinele  de  vânzare  cu  

amănuntul  offline  în  general;  (ii)  prin  dezvoltarea  cadrului  conceptual  care  
îmbunătățește  integrarea  SMFT  cu  procesele  tradiționale  de  tranzacționare  
în  magazine,  pentru  a  îmbunătăți  calitatea  serviciilor  oferite  de  magazinele  
de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  într-un  cadru  cultural  (Regatul  Unit)  în  care  
acestea  nu  au  fost  aplicate  anterior;

Fig.  3.  Model  conceptual  pentru  transformarea  magazinelor  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie.
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A.  Ogunjimi  i  colab.

transformarea  magazinelor  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie.  Modelul  
conceptual  dezvoltat  se  bazează  pe  imaginea  bogată  generată  din  temele  transcrierilor  
colectate  cu  date  legate  de  codul  manual  din  software-ul  NVivo  12.

magazine.

De  asemenea,  modelul  conceptual  propus  se  aliniază  bine  cu  recomandările  cadrului  de  
integrare.

(iii)  prin  triangularea  a  trei  metode  de  cercetare  diferite  (interviuri,  observații  și  note  
de  teren)  pentru  a  obține  o  bază  de  dovezi  empirice  valide  de  la  diferiți  actori  
sociali  (comunități),  care  ajută  la  descoperirea  de  noi  abordări  în  abordarea  
problemelor  de  management  al  calității  serviciilor  în  Marea  Britanie.  îmbrăcăminte  
din  cărămidă  și  mortar

Dintr-o  perspectivă  teoretică,  studiul  oferă  o  contribuție  semnificativă  prin  extinderea  
și  operaționalizarea  noțiunii  de  intensitate  pentru  utilizarea  SMFT  ca  sursă  de  avantaj  
competitiv  de  lungă  durată  și  de  creare  de  valoare.  În  plus,  contribuie  teoretic  la  domeniul  
managementului  calității  serviciilor  prin  articularea  relevanței  cumpărăturilor  inteligente  
și  a  impactului  acestuia  asupra  satisfacției  clienților  și  a  creării  de  valoare.  Contribuția  
la  teorie  este  prezentată  prin  furnizarea  unui  model  conceptual  propus  pentru

În  ceea  ce  privește  contribuția  managerială,  influența  tehnologiei  SMF  asupra  
satisfacției  clienților  și  a  modului  în  care  aceasta  poate  îmbunătăți  calitatea  serviciilor  
de  vânzare  cu  amănuntul  offline  va  produce  o  multitudine  de  impacturi  și  beneficii  pozitive  
pentru  sectorul  internațional  de  retail  offline,  precum  și  pentru  retailul  de  îmbrăcăminte  
din  Marea  Britanie.  magazine.  La  un  nivel  holistic,  descoperirile  actuale  vor  ajuta  la  
îmbunătățirea  performanței  generale  a  magazinelor  de  vânzare  cu  amănuntul  din  Regatul  
Unit  și  a  modului  în  care  acestea  satisfac  nevoile  în  continuă  schimbare  ale  clienților  
lor,  deoarece  serviciile  de  calitate  se  află  în  centrul  oricărei  experiențe  de  cumpărături  
satisfăcătoare.  În  general,  integrarea  SMFT  în  comerțul  tradițional  de  îmbrăcăminte  de  cărămidă  și  mortar

Fig.  4.  Integrarea  SMFT  cu  tranzacțiile  tradiționale  din  magazin.
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Aceștia  trebuie  să  creeze  canale  de  comunicare  fluide  și  eficiente,  care  să  permită  cumpărătorilor  să  

aibă  interacțiuni  și  angajamente  de  calitate  cu  reprezentanți  cunoscuți  ai  clienților.

Magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie  trebuie  să  continue  să-și  

îmbunătățească  serviciile  prin  1)  oferind  aplicații  de  marcă  și  chioșcuri  în  magazine  care  permit  

consumatorilor  să  urmărească  demonstrații  de  produse  înainte  de  a  vizita  magazinele;  2)  oferirea  

consumatorilor  de  recomandări  personalizate;  3)  permițându-le  să  navigheze  cu  ușurință  în  jurul  

diferitelor  rafturi  de  îmbrăcăminte  atunci  când  sunt  în  magazin.  Magazinele  cu  amănuntul  de  

îmbrăcăminte  din  cărămidă  și  mortar  din  Marea  Britanie  ar  trebui  să  folosească  vitrine  interactive  de  

haine  pentru  a  spori  furnizarea  de  servicii  și  pentru  a  reduce  timpul  petrecut  de  consumatori  atunci  

când  cumpără  haine.  Pentru  a  consolida  angajamentul  magazinelor  de  îmbrăcăminte  de  a  oferi  

experiențe  convenabile  în  magazine,  acestea  nu  trebuie  doar  să  își  adapteze  infrastructura  

moștenită  pentru  a  îmbunătăți  experiențele  de  cumpărături,  dar  trebuie,  de  asemenea,  să  adopte  

strategii  tehnologice  inovatoare  care  oferă  servicii  excelente  atât  fizic,  cât  și  digital.  Este  evident  că  

magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  trebuie  să-și  îmbunătățească  calitatea  serviciilor  pentru  

a  obține  și  a  menține  un  avantaj  competitiv  dacă  doresc  să  supraviețuiască  pe  piața  de  retail  în  

continuă  schimbare  și  extrem  de  competitivă.  Pentru  a  face  acest  lucru,  conducerea  trebuie  să  ofere  

o  experiență  de  cumpărături  captivantă  prin  îmbunătățirea  nivelurilor  de  calitate  a  serviciilor  și  a  

unui  sistem  de  livrare  a  serviciilor.

O  altă  limitare  este  că  interviurile  împreună  cu  observațiile  și  notele  de  teren  ar  putea  oferi  rezultate  

părtinitoare  din  cauza  contextului  discuțiilor  și  a  altor  considerații  subiective,  în  comparație  cu  

abordările  bazate  pe  chestionare  sau  sondaje  care  ar  putea  oferi  rezultate  cantitative.  În  cele  din  

urmă,  utilizarea  unor  termeni  de  cercetare  mai  degrabă  generici,  cum  ar  fi  „Calitatea  serviciului”,  

„Vânzarea  cu  amănuntul”  și  „SMFT”  poate  fi  însemnat  că  unele  progrese  tehnologice  în  cumpărăturile  

online  nu  sunt  surprinse  în  acest  inventar.

În  magazinele  de  îmbrăcăminte  fizice  din  Marea  Britanie,  este  posibil  ca  nu  toate  rezultatele  să  poată  

fi  extrapolate  pe  alte  piețe  internaționale.  Prin  urmare,  există  o  cerință  pentru  investigații  

suplimentare  cu  privire  la  aplicarea  SMFT  pentru  a  înțelege  caracterul  adecvat  al  acestuia  în  context  

internațional  mai  larg.
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Magazinele  online  de  îmbrăcăminte  vor  continua  să  atragă  clienții  magazinelor  offline,  iar  

vizitele  la  magazinele  fizice  de  îmbrăcăminte  pot  scădea.  Cu  toate  acestea,  beneficiile  manageriale  

ale  adoptării  modificărilor  propuse  depășesc  riscurile,  deoarece  acestea  vor  oferi  magazinelor  de  

îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  Marea  Britanie  oportunitatea  de  a-și  reînnoi  strategiile  de  afaceri  

și  de  a  introduce  tactici  de  afaceri  inovatoare  care  vor  îmbunătăți  calitatea  serviciilor,  vor  crește  

patronajul  în  magazine,  și  oferă  experiențe  de  cumpărături  unice,  în  persoană,  care  vor  încuraja  

loialitatea  clienților  față  de  magazinele  de  îmbrăcăminte  fizice.  În  consecință,  din  constatările  și  

analiza  datelor,  este  clar  că  utilizarea  tehnologiei  inovatoare  precum  SMFT  poate  avea  un  impact  

uriaș  asupra  îmbunătățirii  calității  serviciilor  din  magazinele  de  îmbrăcăminte  cu  amănuntul  din  

Marea  Britanie  și  asupra  creării  de  valoare  pentru  clienți.  și  comercianții  cu  amănuntul.
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