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INTRODUCERE

in ultimii ani, progresul rapid al tehnologiei a transformat semnificativ peisajul
marketingului online. Odata cu aparitia Realitatii Augmentate (RA) si a Realitatii Virtuale (RV),
brandurile au la dispozitie instrumente puternice pentru a imbunatati experientele clientilor,
pentru a se implica mai mult in relatia cu publicul tintd si a pentru revolutiona strategiile lor
de marketing online. Impactul potential al acestor doua tehnologii asupra domeniului
marketingului a atras o atentie substantiald din partea companiilor si a cercetatorilor.

Scopul acestei teze de doctorat este de a investiga impactul RA si RV asupra
strategiei de marketing online. Primul obiectiv al cercetarii este de a evalua modul in care
realitatea augmentata si realitatea virtuala sunt percepute si utilizate de cdtre consumatori.
Al doilea obiectiv al acestei teze este de a determina daca implementarea acestor noi
tehnologii in strategia de marketing are impact asupra comportamentului clientilor in mediul
online. Cel de-al treilea obiectiv este reprezentat de identificarea si masurarea modului in
care diferitele caracteristici ale realitatii augmentate si virtuale impacteaza si influenteaza
nivelul intentiei de achizitie pentru produsele prezentate cu ajutorul acestor tehnologii.

Pentru atingerea acestor obiective, se va folosi o abordare cu metode mixte, care sa
cuprinda atat metode de cercetare calitative, cat si cantitative. Prin sondaje, interviuri si
studii experimentale, vor fi adunate informatii valoroase pentru a informa dezvoltarea
cadrelor teoretice si a ghidurilor practice pentru incorporarea RA si RV in strategiile de
marketing online.

Integrarea RA si RV in marketingul online oferd o oportunitate unica pentru companii
cu scopul de a oferi experiente interactive si personalizate consumatorilor. Aceste tehnologii
au potentialul de a transforma modul in care produsele si serviciile sunt prezentate si
percepute, permitand brandurilor sa creeze experiente captivante si memorabile, care
depdsesc abordarile traditionale de marketing. Cu toate acestea, adoptarea si utilizarea
eficientd a RA si RV in strategiile de marketing necesita o intelegere aprofundata a impactului
acestora asupra comportamentului consumatorilor, perceptiei brandului si eficientei generale
de marketing.

Astfel, aceasta teza de doctorat isi propune sd exploreze si sd analizeze impactul RA
si RV asupra strategiei de marketing online. Investigand integrarea, implicatiile si provocarile
asociate cu aceste tehnologii imersive, aceasta cercetare urmdreste sd contribuie la
intelegerea despre modul in care AR si VR pot modela viitorul marketingului. Prin explorarea
comportamentului consumatorului, a angajamentului fatda de brand si a -eficacitatii
marketingului, acest studiu ofera informatii si recomandari practice pentru a ghida specialistii
in marketing in valorificarea puterii AR si VR pentru a-si imbunatati strategiile de marketing
online.
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PREZENTAREA SINTETICA A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT

Primul capitol, intitulat “Stadiul actual al cunoasterii in domeniul marketingului
online”, este dedicat aspectelor conceptuale si metodologice privind marketingul online. Este
prezentat stadiul actual al cunoasterii printr-o analiza sistematicd a literaturii de specialitate,
cu scopul de a identifica principalele aspecte abordate de catre cercetatori din perspectiva
marketingului online, a comportamentului consumatorului si a procesului de formulare a
strategiei de marketing, atat in mediul fizic, cat si online. Acest capitol se incheie cu
prezentarea teoriilor cu privire la utilizarea realitatii augmentate si a realitatii virtuale si a
scopului acestor tehnologii in strategia de marketing online.

Marketingul online

Ngai (2003) defineste marketingul online ca fiind procesul de dezvoltare si mentinere
a unei bune relatii cu clientii prin activitati in mediul online care sa faciliteze schimbul de
produse, servicii si idei pentru satisfacerea nevoilor clientilor si pe cele ale companiilor.

Marketingul online a introdus in strategiile de marketing o serie de practici care
vizeaza cresterea vizibilitatii, generarea traficului pe site-ul web, generarea de clienti
potentiali (prospecti) si, in cele din urmd, convertirea acestora in clienti. O paleta larga de
instrumente si activitati sunt puse la dispozitia companiilor, precum SEO, PPC, generarea de
continut, marketingul pe retelele sociale, marketingul prin e-mail, marketingul prin influenta
si multe altele.

Companiile au nevoie de dezvoltarea competentelor astfel incat sa poata valorifica
capacitdtile canalelor digitale pentru a comunica in mod eficient cu clientii, a dezvolta
constientizarea marcii, a stabili o prezentd online puternica si a stimula cresterea afacerii.
Eforturile de marketing online se bazeaza pe analiza si masurarea datelor pentru a intelege
comportamentul clientilor, a urmari performanta campaniilor si pentru a optimiza strategiile
de marketing pentru obtinerea avantajului competitiv. Astfel, principalele obiective ale
utilizarii strategiilor de marketing in mediul online, asa cum au fost identificate de Pricopoaia,
Micu si Susanu (2022) sunt reducerea costurilor, eficientizarea promovarii, trasabilitatea
rezultatelor campaniilor, analiza rapida a pietei si dezvoltarea relatiilor stranse cu entitatile
din jurul brandului.

Tn’gelegerea noului consumator, a noilor tehnologii si procese, este vitald pentru
dezvoltarea afacerilor in contextul mediului online. Astfel, este important de cercetat modul
in care comportamentul consumatorului este influentat de aceste noi tehnologii si cum
actiunile strategice ale responsabililor de marketing pot asigura succesul in noile conditii.
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Comportamentul consumatorulur

Ryan si Jones (2009) considera cd marketingul online nu este neapdrat despre
intelegerea noilor tehnologii, ci mai degraba despre intelegerea noului consumator. Mai
importantd decat intelegerea noilor tehnologii, este intelegerea modului in care publicul tinta
foloseste aceste tehnologii si utilizarea acestei intelegeri pentru a ajunge mai usor la
potentialul client.

intelegerea comportamentului consumatorilor a fost in atentia teoreticienilor si a
companiilor in ultimele decade, acestia cercetand modul in care clientii raspund la diferiti
stimuli de marketing in vederea initializarii si finalizarii unei achizitii. Kotler si Keller (2011)
definesc comportamentul consumatorului ca fiind stiinta care studiaza modul in care indivizii,
grupurile sau organizatiile achizitioneaza produse, servicii sau idei pentru a-si satisface
nevoile. Este foarte important pentru companii sa inteleaga factorii care afecteaza potentialii
consumatori in procesul decizional. in general, acesti factori nu pot fi controlati de cdtre
compania insdsi, dar intelegerea acestora poate oferi un avantaj competitiv companiei. Kotler
(2008) imparte acesti factori dupa cum urmeaza: Culturali (cultura cumpardtorului, clasa
sociald, subcultura), Sociali (apartenenta la grupuri, statut, influenta familiald), Personali (stil
de viatd, situatie economicd) si Psihologici (motivatie, perceptie, cunostinte, atitudini).
Constientizand importanta acestor factori, companiile au posibilitatea de a-si identifica
potentialii clienti si de a aduce pe piata produse si servicii care raspund nevoilor acestora.

Puterea de influentare a companiilor asupra acestor factori este limitata, iar eforturile
ar trebui directionate spre mai buna intelegere a acestora in contextul pietei tintd, astfel incat
sa fie posibild livrarea de produse si servicii personalizate care sa corespunda nevoilor si
dorintelor clientilor.

Dezvoltarea tehnologica, rata crescuta de penetrare a Internetului si digitalizarea
companiilor, au favorizat aparitia unui noi tip de client, denumit generic ,consumatorul
digital”. Acest nou tip de consumator este foarte informat, activ social si mobil. Tn’gelegerea
comportamentului acestui nou tip de client si modul in care acesta parcurge procesul de
achizitie este vital pentru companiile de astazi. Personalizarea eforturilor de marketing si a
experientelor este foarte importanta pentru acest nou tip de client (Chaffey & Smith, 2008).
Ei apreciaza recomandadrile de produse si oferte personalizate si o comunicare personalizata
bazatd pe preferintele lor, achizitiile anterioare si comportamentul de navigare in mediul
online. Clientii digitali sunt influentati de retelele sociale si de comunitdtile online. Ei se
implica activ in retelele sociale, urmaresc continutul creat de influenceri, participa la discutii si
cauta recomandari prin conexiunile lor digitale. Aspectul social al platformelor digitale joaca
un rol in modelarea comportamentului lor de cumpadrare.

Formularea strategiei de marketing in mediul online
Strategia este vdzutd ca modul in care companiile introduc pe piata servicii si produse
pentru care potentialii clienti sunt dispusi sa pldteascd o sumd mai mare decat costul de
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productie. Saloner et. al (2001) emit teoria conform cdreia, pentru a putea livra extra valoare
cdtre client, compania trebuie sa dezvolte si sa mentind un avantaj competitiv in piata.

Avantajul competitiv este considerat a fi setul de atribute si resurse care permit
companiei sa iti depdseasca competitorii si sa obtina performante superioare in piatd. Lin si
Chen (2008) sunt de pdrere cd acest set este format din atribute si valori care nu pot fi
copiate usor de cdtre competitori. Kotler (2008) defineste conceptul ca fiind un avantaj in fata
competitorilor obtinut prin livrarea cdtre client a unei mari valori percepute prin intermediul
preturilor mici sau prin multe beneficii care justificd un pret mai mare.

Formularea obiectivelor strategice trebuie sa fie in concordantd cu strategiile
competitive formulate de companie. Aceste strategii sunt definite de Kotler (2008) ca fiind
strategii care plaseaza o companie intr-o pozitie avantajoasa fata de competitori si care i
ofera acesteia cel mai puternic posibil avantaj strategic. Pentru a planifica aceste strategii
competitive, compania trebuie sa afle cat mai multe informatii despre competitia existenta
intr-o piata sau industrie, folosind metodele de cercetare a pietei. Analiza competitorilor este
definitd ca fiind procesul prin care se colecteazd, analizeaza si interpreteaza date despre rivali
pentru a facilita deciziile manageriale (Hatzijordanou et. al, 2019).

Mixul de marketing (cei 4P) este un concept introdus de Borden (1964), cuprinzand
patru elemente care se afla in centrul strategiei de marketing. Palmer (2004) vede aceste
elemente ca fiind niste instrumente de marketing care ajutd la dezvoltarea strategiei pe
termen lung. Aceste elemente sunt produsul, pretul, plasamentul si promovarea. In contextul
marketingului online, conceptul de 4P este adaptat pentru a se potrivi mediului digital.
Principiile mixului traditional de marketing sunt inca relevante, dar sunt necesare ajustari si
completari in concordanta cu caracteristicile mediului de afaceri online.

in contextul mediului online, in afard de cele patru componente traditionale ale
mixului de marketing, este important sa mentionam procesul si personalul. Procesul se
referd la actiunile si sistemele online care faciliteazda o experientd fdra probleme pentru
clienti. Acesta include aspecte precum navigarea pe site-ul web, procesele de comanda si
plata online, interactiunile cu serviciul de relatii cu clientii, procesele de expediere si livrare si
asistenta post-cumpadrare (Anjani et.al.,, 2018). Optimizarea acestor procese este esentiald
pentru a oferi o experienta online perfectd si pozitiva. Personalul se referd la oamenii
implicati in furnizarea si sprijinirea eforturilor de marketing online. Aceasta include echipa de
marketing, reprezentantii serviciului pentru clienti, influenceri, bloggeri si altii care joaca un
rol in interactiunile online si implicarea clientilor. Oferirea de servicii excelente pentru clienti
online si promovarea relatiilor pozitive cu influencerii si partenerii online sunt aspecte
cruciale ale elementului de oameni.

Luand in considerare mixul de marketing traditional si elementele suplimentare
specifice marketingului online, companiile pot dezvolta strategii eficiente de marketing digital
care sa valorifice oportunitdtile prezentate de peisajul online si sd raspunda nevoilor
publicului tinta. in mediul online, strategiile de marketing trebuie s se adapteze la
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caracteristicile si oportunitatile unice prezentate de platformele digitale. Acestea, impreund
cu o bunad intelegere a publicului tintd si a capabilitatilor interne pot asigura succesul unui
brand in mediul online.

Kannan si Li (2016) identificd doua elemente de marketing care sunt considerate
vitale pentru obtinerea si pastrarea unui avantaj competitiv in piata: brandul si clientii. Kotler
(2008) este de pdrere cd succesul unei companii este dependent de gradul de echilibru intre
orientarea cdtre client si orientarea cdtre piata (competitori). Putem concluziona astfel ca
succesul companiei este dependent de echilibrarea celor trei elemente, clienti, competitori si
brand.

in mediul online, acest echilibru poate fi afectat foarte usor de orice actiune a unuia
sau mai multor elemente dintre cele trei. Astfel, o simpla postare a unui client nemultumit
sau o recenzie de sabotaj din partea competitiei poate produce daune chiar si companiilor
care au o prezenta si strategie online puternica. Mattke et. al (2019) considera ca firmele
trebuie sd foloseasca cele trei tipuri de media pentru a crea o atitudine pozitiva fatd de brand.
Tipurile de medii mentionate sunt media castigatd, media dobandita si media platita (Mattke
et. al. 2019).

Marketingul digital ofera companiilor astdzi posibilitatea de a cduta, identifica si
contacta potentialii clienti in functie de preferintele si interesele acestora. intelegerea
nevoilor si generarea unei relatii apropiate cu acestia poate duce la implementarea de
strategii care sa creasca nivelul de satisfactie al clientilor, de acest nivel depinzand succesul
unei companii in mediul online (Yuan si Wu, 2008).

Realitatea augmentata

Realitatea augmentata (AR) este definita ca fiind o formd avansatad a realitatii virtuale
(Bulearca & Tamarjan, 2010). Este definita cd o forma de tehnologie care combina mediul real
cu imagini generate de computer pentru a augmenta sau imbogdti acest mediu (Virtual
Reality Blog, 2009). Realitatea augmentatd (AR) imbunatdteste experienta realitatii prin
suprapunerea continutului generat de computer in lumea reald, cum ar fi fotografii, filme sau
modele 3D. Pentru a crea o experienta interactiva si captivanta, combind parti din lumea
reald cu articole digitale.

Realitatea augmentatd (RA) a fost dezvoltatd ca un instrument interactiv in contextul
de marketing digital (Wang, 2021). Realitatea augmentatd are capacitatea de a mixa mediul
fizic cu caracteristici virtuale, adica imagini si informatii capabile sa interactioneze cu mediul
fizic in timp real, care ofera oportunitdti noi pentru livrarea de continut catre consumatori.
Prin urmare, realitatea augmentata are capacitatea de a modifica activitatile consumatorilor,
care include cdutarea de produse si informatii (Javornik, 2016). Deoarece utilizarea realitatii
augmentate a crescut in ultimii ani, exista o nevoie pentru a intelege mai bine aplicabilitatea
acesteia in psihologia consumatorului. Tehnologia este consideratd o sursa vitala de
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imbunatdtire si a reformat in special practicile de achizitii online ale consumatorilor si
activitatile brandurilor (Kim si Peterson, 2017).

Marketingul prin realitate augmentata se referd la integrarea tehnologiei AR in
campaniile de marketing pentru a oferi experiente interactive si imersive. Prin dispozitive
mobile, ochelari inteligenti sau alte platforme compatibile cu AR, consumatorii se pot implica
cu continut virtual suprapus in lumea reald. Marketingul prin realitate augmentatd ofera
oportunitati unice de a prezenta produse, de a oferi experiente personalizate si de a stimula
angajamentul consumatorilor fata de brand (Cruz et.al., 2019).

Marketingul prin realitate augmentata transformd experienta traditionald a
consumatorului, oferindu-i acestuia o platforma dinamica si interactiva. Tehnologia permite
consumatorilor sa vizualizeze produsele in timp real si in propriul lor mediu, construind astfel
0 punte intre imaginatie si realitate. Consumatorii pot sa testeze practic produsele si sa le
experimenteze in moduri pe care marketingul traditional nu le poate replica. Aceastd
implicare sporita duce la cresterea loialitdatii mdrcii, a satisfactiei clientilor si, in cele din urma,
la rate de conversie mai mari (Vilkina & Klimovets, 2019).

Marketingul prin realitate augmentata ofera oportunitatea de a crea campanii
personalizate si tintite. Folosind datele si preferintele utilizatorilor, brandurile pot oferi
experiente RA personalizate, care se aliniaza gusturilor si nevoilor individuale (Pozharliev,
2021). Acest nivel de personalizare sporeste satisfactia clientilor si creste probabilitatea de
conversie. in plus, marketingul RA permite colectarea datelor in timp real, permitand marcilor
sa obtina informatii valoroase despre comportamentul, preferintele si tendintele
consumatorilor. Interfetele RA se pot adapta la preferintele si comportamentele
utilizatorului, oferind o experientd personalizata si intuitiva. Experientele RA pot fi declansate
pe baza locatiei in timp real a utilizatorului (Sweeney, 2013). Folosind tehnologia de localizare
geograficd, brandurile pot livra continut prin RA atunci cand utilizatorii se afla in apropierea
unei anumite locatii, cum ar fi un magazin, un loc de eveniment sau un punct de reper.
Aceastd abordare directionata permite marcilor sa ofere informatii specifice locatiei, promotii
sau experiente captivante care sporesc implicarea utilizatorului cu mediul inconjurator (Erra
& Capece, 2019). Marketingul contextual si bazat pe locatie, folosind realitatea augmentats,
oferd brandurilor posibilitatea de a oferi experiente personalizate si relevante, care se
aliniaza cu mediul fizic al utilizatorului. Prin valorificarea geolocalizarii, a suprapunerilor
contextuale, a ofertelor localizate si a continutului dinamic, marcile pot spori implicarea
utilizatorilor, pot genera trafic in magazin si pot crea interactiuni memorabile care intdaresc
relatia brand-consumator (Massa & Ladhari, 2023).

Integrarea realitatii augmentate in designul ambalajului si in publicitatea tiparita
permite clientilor sa interactioneze cu reprezentdri virtuale ale produselor. Scanand
ambalajul unui produs sau o reclamad dintr-un ziar cu un dispozitiv mobil, utilizatorii pot
debloca continut virtual, cum ar fi modele 3D, animatii sau videoclipuri, care oferd o
reprezentare vizuald imbundtatita a produsului (Vilkina & Klimovets, 2019). Aceastd
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vizualizare interactiva permite clientilor sa exploreze caracteristicile produsului, optiunile de
personalizare sau chiar sd vada produsul in actiune, promovand o intelegere si o conexiune
mai profunda cu brandul. Prin suprapunerea continutului digital pe ambalajul fizic sau pe
reclamele tiparite, companiile pot oferi detalii despre produse, instructiuni de utilizare,
recenzii ale clientilor sau link-uri catre resurse conexe (Fernandez et. al., 2023). Aceste
informatii le permit clientilor sa ia decizii de cumpdrare mai informate, imbunatdtind
experienta generala a mdrcii.

Generarea de conexiune emotionald este un aspect important al experientelor
imersive ale realitdtii augmentate. Folosind tehnologia RA, brandurile pot crea experiente
care evoca emotii, rezoneaza cu utilizatorii si stabilesc o conexiune mai profunda cu brandul
sau produsele acestuia (Kourouthanassis et.al., 2015). RA ofera utilizatorilor o experientd
multisenzoriald, stimuland vederea, auzul si chiar simtul. Experientele RA pot facilita
interactiunile sociale, permitand utilizatorilor sd-si impartdseascd experientele cu altii.
incorporand functii de utilizare multipld sau capabilitati de partajare sociald, experientele
captivante RA pot stimula un sentiment de comunitate si conexiune emotionala intre
utilizatori (Sung, 2021).

incorporand tehnologia realitatii augmentate si principiile de gamificare, IMM-urile
pot crea experiente de marketing captivante si interactive care atrag clientii, promoveaza
loialitatea marcii si favorizeaza actiunile dorite (Spais etal, 2022). Combinatia de
divertisment, concurentd, recompense si elemente educationale in gamificarea de marketing
prin RA face din aceasta o strategie eficientd pentru a iesi in evidentd pe o piatd aglomerata
si pentru a stimula conexiuni semnificative cu clientii. Gamificarea ofera o oportunitate unica
de a prezenta identitatea madrcii si mesajele intr-un mod interactiv si memorabil (Lee & Jin,
2019). Provocand utilizatorii, oferind recompense sau stimulente si creand elemente
competitive, gamificarea AR mentine clientii interesati si motivati sa interactioneze cu
brandul si cu ofertele sale (Alsawaier, 2018). Experientele de gamificare sunt foarte usor de
partajat pe platformele de social media, stimuland distribuirea organicd si viralizare.
Utilizatorii sunt dornici sa-si impdrtaseasca realizdrile, scorurile sau experientele in jocurile cu
prietenii si urmaritorii, amplificand expunerea marcii si generand continut creat de utilizatori
(Al-Zyoud, 2021).

Realitatea augmentata poate actiona ca o punte intre canalele de vanzare fizice si
digitale, creand experiente care imbina cele doua medii. Folosind RA, brandurile pot oferi
clientilor interactiuni fluide, pot imbunatati experientele produselor si pot crea o prezentd
unitara a brandului in punctele de contact fizice si digitale (Minh, 2020). Aceasta integrare
sporeste implicarea clientilor, stimuleaza loialitatea pentru brand si cresterea afacerii.
Realitatea augmentata poate fi integrata pe diverse canale, cum ar fi aplicatii mobile, site-uri
web, platforme de social media si locatii fizice. Oferind experiente coerente pe aceste canale,
brandurile pot crea o experientd unitard pentru clienti. Aceasta integrare creeaza o punte
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intre canalele fizice si cele digitale, asigurand o tranzitie fara intreruperi si o continuitate a

experientei clientilor (Rashid et.al., 2015).

In concluzie, beneficile majore ale realitdtii augmentate din punct de vedere al

marketingului pot fi rezumate astfel:

1.

Generarea de implicare emotionald a clientilor. RA oferd experiente interactive
care captiveaza si implicd emotional clientii.

Vizualizarea si experimentarea fizicd a produsului. RA permite clientilor sa
vizualizeze si sa experimenteze produsele intr-un mediu virtual inainte de a face o
achizitie. Aceastd capacitate de vizualizare ajuta clientii sa ia decizii de cumpdrare
cu incredere si reduce probabilitatea returndrii produselor sau a recenziilor
negative.

Diferentierea fata de competitori, incorporarea RA in strategiile de marketing
diferentiaza brandurile de competitori si creeaza o propozitie unica de vanzare
atractiva. Folosind tehnologia inovatoare, madrcile se pot pozitiona ca
avangardiste, centrate pe clienti si lideri in industria lor. Experientele AR pot crea o
impresie de durata asupra clientilor si pot stimula loialitatea madrcii.

Gamificare si marketing experiential. RA se preteazd bine la crearea de strategii de
gamificare si de marketing experiential. Marcile pot crea jocuri bazate pe RA,
provocdri sau vandtoare de comori care stimuleazd participarea clientilor si
promoveazad loialitatea pentru brand. Aceste experiente interactive construiesc
asocieri pozitive in jurul brandului, incurajeaza partajarea sociala si genereaza un
mediu viral in jurul marcii.

Educatie interactiva a produselor. RA poate reprezenta un instrument valoros
pentru educarea clientilor despre produse sau servicii complexe. Prin suprapuneri
si animatii interactive, experientele RA pot oferi instructiuni pas cu pas, informatii
despre produse sau ghiduri de depanare. Aceasta educatie captivantd nu numai ca
imbunatdteste relatia cu clientii, ci si incurajeaza o perceptie pozitiva a marcii.

Implementarea realitdtii augmentate in marketing poate prezenta mai multe

provocari, inclusiv costuri mari de implementare (Baron, 2021), lipsa de expertiza pentru a

gestiona tehnologia (Chandukala et. al., 2022), deficitul de resurse si lipsa de acceptarea a

managementului. Implementarea AR necesita expertiza tehnicd si resurse. Dezvoltarea de

aplicatii, crearea de modele 3D, integrarea RA cu sistemele existente si asigurarea

compatibilitatii pe diferite dispozitive si platforme pot fi complexe si consumatoare de timp.

Este nevoie de o echipa de dezvoltare calificata sau de parteneri externi cu experienta pentru

a depasi aceste provocari tehnice (Kumari & Polke, 2019). Implementarea RA poate fi

costisitoare, in special pentru IMM-uri, care au resurse si bugete limitate. Dezvoltarea de

aplicatii, crearea de continut, investitiile in echipamente sau software si intretinerea continua

pot solicita bugete generoase. Brandurile trebuie sa educe si sa incurajeze utilizatorii sa
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adopte RA, oferind instructiuni clare, demonstratii si stimulente pentru a depadsi aceste
bariere in adoptare (Paulo et.al., 2018).

Realitatea virtuala

Serano et.al. (2013) definesc realitatea virtuald ca fiind o tehnologie bazata pe
computer care face posibila simularea unui mediu real in care utilizatorul poate experimenta
senzatia de a fi prezent “fizic". Scopul realitatii virtuale este de a oferi o experienta realista si
captivantd, care poate transporta utilizatorii in lumi virtuale sau poate recrea locuri din lumea
reala.

Realitatea virtuald are aplicatii in diverse domenii si industrii. In jocuri, RV permite
jucdtorilor sa acceseze si sd exploreze lumi virtuale, oferind o experienta de joc mai
captivanta si mai interactiva (Thompson et. al., 2021). in educatie, RV poate transporta
studentii la evenimente istorice (Taranilla et. al, 2022), simuldri stiintifice (Makransky et. al,,
2019) sau medii imersive de invatare a limbilor strdine (Peixoto, 2021).

Realitatea virtuala are implicatii semnificative pentru marketingul online, permitand
brandurilor sa creeze experiente imersive si captivante pentru clientii lor, permitandu-le sa
exploreze produse, servicii sau locatii virtual. Showroom-urile virtuale, experientele virtuale
de incercare si tururile virtuale sunt exemple ale modului in care RV poate fi folosita pentru a
imbunatati strategiile de marketing online. Jung et. al. (2016) sunt de pdrere cd tehnologia RV
livreaza valoare cdtre clienti, le imbundtateste viata, astfel incat companiile si agentii de
publicitate trebuie sa ajunga la ei prin aceste mijloace, pentru a identifica noi oportunitati de a
oferi consumatorilor o valoare perceputa mai mare si pentru a personaliza mesajul in functie
de preferintele acestora.

Experientele interactive in marketing implica angrenarea activd a consumatorilor in
procesul de marketing, permitandu-le sa interactioneze, sa participe si sa creeze continut
impreund cu brand-ul. Aceste experiente sunt concepute pentru a fi captivante, memorabile
si personalizate, favorizand o legaturd mai profunda intre brand si consumator (Smilansky,
2017).

Odata cu dezvoltarea mediului online si a platformelor sociale, consumatorii au
devenit mai influenti si posedd o putere mai mare in relatia cu brandurile. Ei pot cduta in mod
activ informatii, pot exprima opinii si pot interactiona cu marcile in propriile lor conditii
(Tkaczyk, 2016). Experientele interactive iau in considerare aceastd putere si oferd
consumatorilor oportunitatea de a avea o voce, de a face alegeri si de a-si modela propriile
experiente. Consumatorii cautd interactiuni autentice si semnificative cu marcile. Sunt mai
putin receptivi la publicitatea pasiva si mai interesati sa interactioneze cu marcile care se
aliniaza cu valorile lor si oferd experiente interactive, memorabile. Marketingul interactiv
permite marcilor sd creeze experiente care rezoneazd cu consumatorii Si sa promoveze un
angajament mai profund si conexiuni emotionale (Lim et. al., 2022).
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preferintelor individuale. Permitand consumatorilor sa interactioneze cu continutul, sa faca

Experientele interactive permit marcilor sa ofere continut personalizat, adaptat

alegeri si sa ofere feedback, brandurile pot aduna date si informatii valoroase care pot fi
folosite pentru a oferi experiente de marketing mai relevante.

Unul dintre punctele forte cheie ale marketingului prin realitate virtuala consta in
capacitatea sa de a transpune consumatorii in povestea unui brand. Experientele RV creeaza
un sentiment de prezentd si conexiune emotionald, permitand utilizatorilor sa devina
participanti activi, mai degraba decat observatori pasivi (Flavian etal., 2021). Acest nivel
sporit de implicare stimuleaza o mai buna constientizare a marcii si o loialitate mai puternica.
Integrarea realitatii virtuale in evenimentele live a revolutionat modul in care marcile ofera
experiente imersive ale marcii. Folosind tehnologia RV, marcile pot transpune participantii la
eveniment in lumi virtuale, creand experiente de neuitat si captivante (Guerra et.al., 2015).
Participantii pot fi transportati intr-un mod virtual la concerte, galerii de arta sau experiente
de teatru captivante. Brandurile pot colabora cu artisti pentru a crea experiente virtuale care
completeaza mesajul marcii lor sau evoca emotii specifice. Spectacolele virtuale ofera un
sentiment de exclusivitate si permit participantilor sa se implice in divertisment in moduri
inovatoare.

Marketingul prin realitate virtuala oferda un nivel dezvoltat de personalizare,
permitand brandurilor sa adapteze experiente pe baza preferintelor individuale si a datelor
demografice ale audientei tinta (Violante et.al, 2019). Prin strangerea de date despre
comportamentul utilizatorilor in mediile virtuale, responsabilii de marketing pot analiza tipare
si pot furniza continut tintit. Aceasta personalizare nu numai cd sporeste satisfactia
utilizatorilor, dar imbunatateste si relevanta si eficacitatea campaniilor de marketing.
Abilitatea de a prezenta oferte personalizate imbundtdteste experienta generalda a
utilizatorului, crescand probabilitatea de conversie si loialitatea pe termen lung a marcii
(Tawira si lvanov, 2023).

Realitatea virtuald ofera informatii valoroase despre comportamentul utilizatorului,
preferintele, raspunsurile emotionale si valorile de performanta ale campaniilor de
marketing. Analiza datelor colectate cu ajutorul RV ajuta brandurile sa optimizeze
experientele, sa personalizeze ofertele si sa creeze campanii de marketing mai captivante si
mai eficiente. Abordarea bazata pe date da putere marcilor sa ia decizii informate, sa
sporeasca satisfactia utilizatorilor si sa isi atinga obiectivele de marketing (Elboudali et.al,,
2020). Interactiunile utilizatorului sunt capturate, aceste date ajutand la generarea de
informatii despre comportamentul utilizatorilor, preferintele si nivelurile de implicare,
permitand marcilor sd optimizeze experientele utilizatorilor si sa decida schimbarile de
design. Harta de temperaturd in RV urmdreste si vizualizeaza zonele sau obiectele care
primesc cea mai mare atentie din partea utilizatorilor. Analizand aceste date, marcile obtin
informatii despre cele mai atractive elemente din mediul virtual, permitand plasarea
optimizata a informatiilor, a machetelor de design si a afisajelor produselor. Dispozitivele RV
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pot colecta date biometrice, cum ar fi ritmul cardiac, dilatarea pupilei sau schimbarile la
nivelul pielii, oferind informatii despre starile emotionale, nivelurile de implicare sau nivelurile
de stres ale utilizatorilor (Xu et.al., 2021). Astfel, RV ajutda companiile sa inteleaga reactiile
utilizatorilor, sa evalueze eficacitatea campaniilor de marketing si sa evalueze preferintele
utilizatorilor pe baza raspunsurilor emotionale.

Analizand literatura disponibila putem identifica principalele beneficii ale

implementadrii realitdtii virtuale in strategia de marketing astfel:

1. Stimularea implicarii. Realitatea virtuala ofera experiente captivante si interactive
care captiveaza si implica clientii. Astfel, permite brandurilor sa creeze interactiuni
memorabile si de impact, rezultand o mai bund captarea a atentiei si amintiri de
lunga durata.

2. Vizualizare imbunatatita a produselor. Realitatea virtuala permite clientilor sa
vizualizeze produsele in medii tridimensionale, realiste. Ofera o reprezentare
realistd si detaliatd, permitand clientilor sa inteleaga mai eficient caracteristicile,
functionalitatile si beneficiile produsului.

3. Eliminarea barierelor fizice: RV elimina limitarile fizice, cum ar fi distanta
geografica sau disponibilitatea magazinului. Clientii pot explora virtual produse,
showroom-uri sau destinatii, permitandu-le astfel accesul la o0 gama mai larga de
optiuni si sporind confortul in procesul de cumpdrare.

4. Diferentierea fata de competitori. Clientii pot interactiona cu produsele, pot
explora optiuni si isi pot personaliza experientele, rezultand o abordare de
marketing mai captivanta si personalizata. Astfel, brandurile se pot diferentia fata
de competitori, construindu-si o imagine speciala.

5. Loialitate fata de brand. Realitatea virtuala ofera o experientda memorabild pentru
clienti, ceea ce duce la cresterea satisfactiei si loialitatii acestora. Oferind
interactiuni imersive si personalizate, marcile pot construi conexiuni mai puternice
cu clientii si pot stimula loialitatea pe termen lung. Experientele VR pot genera
date si informatii valoroase despre preferintele, comportamentele si nivelurile de
implicare ale clientilor. Brandurile pot folosi aceste date pentru a-si rafina
strategiile de marketing, a personaliza ofertele si pentru a imbunatati experienta
generald a clientilor.

Astfel, realitatea virtuald ofera oportunitdti importante pentru strategiile de
marketing, insa exista multe provocdri cu care organizatiile se pot confrunta atunci cand
implementeaza aceasta noua tehnologie.

Dezvoltarea si implementarea experientelor RV poate fi costisitoare (Yung & Khoo,
2019). Cerintele si capabilitatile tehnice, software-ul, crearea de continut si intretinerea RV
necesitd investitii semnificative. Intreprinderile mici sau organizatiile cu bugete limitate pot
considera ca este dificil sa aloce resurse initiativelor de marketing prin realitate virtuala. Pe
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de alta parte, experientele RV necesita echipamente dedicate si de partea utilizatorului final,
ceea ce poate limita accesibilitatea pentru potentialii clienti (Manis & Choi, 2019). Atingerea
unui public larg poate fi o provocare daca clientii nu au acces la dispozitive RV sau daca ezita
sda incerce aceastd tehnologie. Mentinerea pasului cu aceste progresele tehnologice si
asigurarea compatibilitatii intre diferite platforme RV poate fi o provocare pentru companii,
care necesitd invatare si adaptare continua.

in cel de-al doilea capitol, “Analiza evolutiei mediului digital si aplicatii ale noilor
tehnologii in marketingul online”, se prezinta statistici referitoare la diferitele dimensiuni ale
mediului digital, inclusiv dezvoltarea internetului, a platformelor de social media, utilizarea
tot mai mare a dispozitivelor mobile si aparitia realitatii virtuale si a realitatii augmentate.
Fiecare dintre aceste elemente prezinta oportunitati si provocari unice pentru companii,
modeland modul in care brandurile se conecteaza cu consumatorii, oferd experiente
personalizate si construiesc relatii cu acestia.

Mediul de afaceri al zilelor noastre este caracterizat de dinamicitate si competitivitate
ridicatd, fiind continuu influentat de dezvoltdrile tehnologice globale. in decursul ultimilor ani,
intregi industrii si companii au fost nevoite sa se reorganizeze, digitalizarea oferind multiple
oportunitati dar si amenintari agentilor economici cu vechime, deschizand in acelasi timp noi
piete pentru antreprenori si investitori. Internetul a transformat modul in care companiile isi
desfdsoard activitatea punand la dispozitia acestora modalitati eficiente (din punct de vedere
cost si timp), instantanee si facile de comunicare cu clienti, investitori, furnizori si alti agenti
economici din intreaga lume (Hoffman, 2000).

Realitatea augmentata a fost vazutd ca o oportunitate de multe companii mari si alte
institutii pentru a interactiona cu pietele lor tintd. Acest capitol prezinta exemple de utilizare
a realitatii augmentate in strategia de marketing, ilustrand module de implementare al
acestei tehnologii de cdtre companii ca IKEA, Sephora, Nike, Coca-Cola si BMW. Similar,
brandurile din diverse industrii au folosit realitatea virtuala pentru a crea experiente
captivante si memorabile, pentru a creste gradul de constientizare al marcii si pentru a se
diferentia pe piata. Utilizand tehnologia RV, aceste madrci au captat cu succes atentia
publicului tintd si au oferit interactiuni unice si convingdtoare. Capitolul doi al tezei de
doctorat prezinta exemple de implementare a realitatii virtuale de catre IKEA, Marriot, Jaguar,
Samsung si TheNorthFace. Aceste exemple evidentiazd modul in care brandurile din diverse
industrii au folosit realitatea virtuald si augmentata pentru a crea experiente captivante si
memorabile, pentru a creste implicarea in jurul brandului si pentru a se diferentia pe piata.

Capitolul trei este denumit “Cercetare exploratorie cu privire la modul in care
realitatea augmentata si realitatea virtuala sunt percepute si folosite de utilizatori” si este
bazat pe o cercetare calitativa care are ca scop descoperirea, evaluarea Si prezentarea
modului in care clientii percep aceste doua noi tehnologii si modul in care acestea pot
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influenta, prin implementarea lor la nivel de strategie de marketing, competitivitatea si
succesul unui brand.
Obiectivele cercetarii sunt:
Obiectiv general
e OB1. |dentificarea tehnologiilor folosite de clienti in mediul online.
Realitatea augmentata
e 0OB2. Analiza gradului de recunoastere a tehnologiei, a beneficiilor percepute si
a modului de utilizare a realitatii augmentate.
e 0OB3. Evaluarea realitatii augmentate ca potentiala sursd de avantaj competitiv.
Realitatea virtuala
e OB&4. Analiza gradului de recunoastere a tehnologiei, a beneficiilor percepute si
a modului de utilizare a realitatii virtuale.
e 0OBS5. Evaluarea realitatii virtuale ca potentiald sursa de avantaj competitiv.

Ipotezele cercetdrii sunt:

e [P1: Integrarea tehnologie realitatii augmentate in strategia de marketing
prezinta beneficii utilizatorului in procesul de achizitie.

e |P2: Realitatea augmentata poate fi sursda de avantaj competitiv pentru
companiile care implementeaza aceasta tehnologie in strategia de marketing.

e [P3: Integrarea tehnologie realitatii virtuale in strategia de marketing prezinta
beneficii utilizatorului in procesul de achizitie.

e |P4: Realitatea virtuala poate fi sursa de avantaj competitiv pentru companiile
care implementeaza aceasta tehnologie in strategia de marketing.

Pentru a aborda cercetarea cu privire la modul in care implementarea realitatii virtuale
si augmentate in strategia de marketing poate avea impact asupra procesului de achizitie al
clientilor, datele au fost colectate prin interviuri individuale in profunzime. Pentru atingerea
obiectivelor s-a folosit, ca instrument de cercetare, ghidul de interviu. Avand in vedere natura
exploratorie a acestei cercetdri, s-au realizat douazeci de interviuri individuale cu persoane
care au avut niveluri diferite de experienta anterioarad cu tehnologiile studiate. Desi reduse,
astfel de dimensiuni ale esantioanelor folosite in cercetarea calitativd au fost considerate
adecvate pentru investigarea conceptelor emergente (Van Esch, 2013).

in timpul interviului, respondentii au descris mai intai modul in care folosesc
tehnologia in vederea efectudrii unei achizitii, atat in mediul online cat si in mediul de achizitie
traditional. Interviul a continuat cu o sectiune despre realitatea augmentata. In primul rand,
respondentii au vizionat un videoclip care prezinta modul de implementare a realitatii
augmentate de cdtre compania RayBan si anume aplicatia ,,Virtual Try-On". Dupa vizionarea
acestui videoclip, scopul interviului a fost de a identifica daca respondentul este familiar cu
aceasta tehnologie, daca a utilizat-o pana in acest moment, care este pdrerea acestuia
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despre utilizarea acestei tehnologii in mediul online dar si in magazinele clasice si pentru
achizitia cdror categorii de produse ar folosi aceasta tehnologie. Interviul a continuat prin
explorarea dimensiunilor psihologice ale acestei tehnologii, respondentii identificand valorile
utilitariene si hedonice ale acesteia. Sectiunea dedicata realitdtii augmentate se incheie cu o
intrebare de tip scenariu, in care respondentul este intrebat daca prezenta tehnologiei in
momentul achizitiei are rolul de a-I determina pe acesta sa incheie achizitia.

A treia sectiune a interviului este reprezentata de identificarea punctelor cheie legate
de realitatea virtuald. Respondentii au vizionat un videoclip care prezinta aceastd tehnologie
implementata de cdtre compania lkea (Virtual Reality Store). Aceasta sectiune a urmat
aceeasi structurd ca si sectiunea referitoare la realitatea augmentatd. Interviul s-a incheiat
cu intrebdri scurte pentru a obtine date demografice. Datele au fost analizate de catre autor,
folosind tabelul de analiza de continut (Spiggle, 1994)

Prima sectiune a interviului are ca scop introducerea respondentului in tema generald
a cercetarii, anume folosirea tehnologiei in vederea parcurgerii pasilor din procesul de
achizitie al unui produs sau serviciu. Aceasta sectiune este formatd din primele trei intrebari
din ghidul de interviu si se adreseaza oblectivului numdrul 7 - ldentificarea tehnologiilor
folosite de clienti in mediul online.

Majoritatea respondentilor se considera ca fiind familiari cu folosirea tehnologiei atat
in mediul online cat si in magazinele fizice pentru a eficientiza procesul de achizitie. Chiar
daca planuiesc sa incheie procesul de vanzare in mediul traditional, in magazinele fizice,
respondentii cautd in prealabil informatii si isi genereaza un set de optiuni restrans prin
utilizarea tehnologiei, in mediul online. Citirea de recenzii despre produsele din setul de
optiuni este consideratd a fi un pas important de catre respondenti. In mediul online, acestia
cautd informatii furnizate de persoane reale care au achizitionat si testat produsele,
informatiile primite astfel fiind considerate mai obiective decat cele primite de la producator.

Respondentii au identificat beneficiile utilizarii realitatii augmentate cu preponderenta
pentru achizitiile desfasurate in mediul online: testarea virtuald a produselor, generarea unei
experiente pldcute in timpul utilizarii, eficientizarea procesului de cdutare de informatii
despre produse. Realitatea augmentatd este vdazuta ca fiind o tehnologie care poate
eficientiza procesul de achizitie pentru anumite tipuri de produse. Mobilierul si articolele
vestimentare unt considerate ca fiind produsele pentru care majoritatea respondentilor ar
folosi realitatea augmentata in procesul de achizitie. Accesoriile si decoratiunile interioare si
exterioare urmeaza in topul preferintelor. De asemenea, produsele cosmetice si electronice
sunt mentionate de respondenti. Respondentii percep in general realitatea augmentata ca
fiind o tehnologie utila care le poate aduce beneficii in cadrul procesului de achizitie al unui
produs sau serviciu. Majoritatea respondentilor ar alege magazinul care le oferd imaginea
produsului dorit in realitate augmentata. Acestia sunt de parere ca ar avea o experientd mai
interesanta in procesul de achizitie, i-ar aduce mai aproape de produsul si de achizitia finala
si le oferd o siguranta mai mare in ceea ce priveste calitatea achizitiei. Avand in vedere
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acestea, implementarea realitatii augmentate poate oferi companiilor ocazia de a se
diferentia in piatd, de a atrage noi clienti, de a-si dezvolta brandul si de a obtine astfel avantaj
competitiv.

Avand in vedere cele prezentate, ipotezele 1 si 2 au fost confirmate. Astfel,
implementarea realitdtii augmentate in strategia de marketing si vanzari produce efecte
benefice pentru utilizatori in timpul procesului de achizitie. Astfel, se genereaza o relatie mai
stransd intre companie si client care poate fi sursa de avantaj competitiv pentru firmele care
implementeaza aceasta strategie.

intrebdrile 12, 13 si 14 din ghidul de interviu au fost folosite pentru a verifica daca
respondentii sunt familiari cu tehnologia realitatii virtuale, care este atitudinea acestora fata
de aceasta tehnologie si in ce contexte ar fi dispusi sa o foloseasca pentru a eficientiza
procesul de achizitie.

Spre deosebire de raspunsurile primite in legatura cu utilitatea realitdtii augmentate,
pdrerile respondentilor aratd ca realitatea virtuald prezinta beneficii si in cazul achizitiilor
online dar si a acelora din magazinele clasice. Imersiunea, informarea, orientarea i
posibilitatea de personalizare sunt principalele beneficii ale realitatii virtuale identificate de
cdtre acestia. Articolele de mobila sunt identificate de majoritatea respondentilor ca o fiind
categorie de produse pentru care utilizarea realitdtii virtuale poate aduce beneficii
consumatorului. Decoratiunile / materialele de constructii sunt mentionate de 8 dintre
respondenti fiind urmate in topul preferintelor de tranzactiile imobiliare care sunt mentionate
de 7 respondenti. Articolele vestimentare si accesoriile au fost identificate de cate 5
respondenti. Topul preferintelor se incheie cu achizitia de automobile si de servicii de
organizare evenimente, fiecare dintre aceste categorii fiind mentionate de cate 3
respondenti.

Majoritatea respondentilor ar dori sd achizitioneze produsul oferit de magazinul care
le oferd acces la realitatea virtuald. Printre motivele alegerii se numara posibilitatea de a
vizualiza o reprezentare cat mai reald a produsului inainte de achizitie, previzualizarea
rezultatului, posibilitatile de personalizare. Doi respondenti considerd accesul la realitatea
virtuala ca fiind un plus dar nu considera accesul la aceastda tehnologie ca fiind factor
decizional in vederea finalizarii achizitiei.

Avand in vedere acestea, implementarea realitatii virtuale poate oferi companiilor
ocazia de a construi relatii apropiate cu clientii, de a comunica mai eficient cu acestia, de  a-i
fideliza si de a obtine astfel o crestere a veniturilor si avantaj competitiv.

Astfel, ipotezele 3 si 4 pot fi confirmate. Realitatea virtualda este considerata a fi o
tehnologie atractiva, care livreazd beneficii utilizatorilor in procesul de achizitie prin
transpunerea acestora in medii diferite fdra a fi nevoie de deplasare. Caracterul de noutate si
hedonic al acestei tehnologii poate fi sursa de avantaj competitiv pentru companiile care
implementeaza aceasta tehnologie.

16



In I I Universitatea

Transilvania
(] ] din Brasov

In urma analizei datelor colectate s-a observat c3 potentialii utilizatori au o atitudine
general pozitiva fata de tehnologiile aduse in discutie, fiind capabili sa identifice potentialele
beneficii pe care realitatea virtuald si augmentatd le pot prezenta in timpul procesului de
achizitie. De asemenea, s-a observat o dorintd de a folosi si incerca aceste noi tehnologii in
viitor. Dat fiind caracterul nou al acestor doua tehnologii, este necesar sa se cerceteze pe
viitor daca dorinta potentialilor clienti de a le utiliza este o caracteristica permanenta sau
este doar o consecinta a noutatii, iar aceasta dorinta va scadea in intensitate in viitor.

Capitolul patru “Cercetdri cantitative cu privirea la implementarea realitatii
augmentate si a realitdtii virtuale in strategia de marketing online” analizeaza impactul pe
care implementarea realitatii virtuale sau a realitatii augmentate il are asupra strategiilor de
marketing digital, asupra comportamentului consumatorului si a nivelului de intentie al
achizitiei. Cercetdrile cantitative prezentate in acest capitol reprezintd o continuare a
cercetdrii calitative prezentate in capitolul anterior, folosind concluziile si rezultatele acesteia
pentru formularea obiectivelor si a ipotezelor. Astfel, aceste cercetari se focuseaza pe
achizitiile online de mobilier si pe modul in care RA si RV pot influenta performantele online
ale companiilor din acest sector.

Pentru atingerea obiectivelor, aceasta sectiune a fost structurata in doud parti. Prima
parte este reprezentata de efectuarea a doua experimente de marketing in vederea studierii
comportamentului consumatorului si evaluarea intentiei de achizitie. Cele doud experimente
au fost efectuate concomitent si folosesc acelasi grup de control. Pentru respondentii din
cadrul primului experiment s-a aplicat tratamentul aferent realitdtii augmentate iar pentru
cei din cadrul celui de-al doilea, tratamentul aferent realitdtii virtuale. Pentru a doua parte a
acestui capitol s-a folosit ancheta pe baza de sondaj, pentru studierea perceptiei utilizatorilor
asupra diferitelor caracteristici ale celor doud tehnologii si a efectelor acestora asupra
intentiei de achizitie. in cadrul acestei anchete pe bazi de sondaj au participat respondentii
din cele doud grupuri experimentale, intrebdrile aferente acestei sectiuni fiind adresate
respondentilor dupa finalizarea sectiunii dedicate experimentelor. In cadrul anchetei pe baza
de sondaj respondentii au fost chestionati in legatura cu diferitele caracteristici ale realitatii
augmentate sau virtuale, in functie de grupul experimental in care au fost repartizati. Datele
au fost culese prin intermediul unui chestionar online care a inglobat atat partea de
experiment cat si de anchetd pe bazd de sondaj.

in vederea colectirii datelor, pentru fiecare grup de respondenti a fost creat un link de
accesare al chestionarului, rezultand astfel trei linkuri (grup de control comun, grup
experimental realitate augmentata si grup experimental realitate virtuald). Aceste trei link-uri
interne au fost folosite pentru programarea link-ului exterior care a fost trimis cdtre
respondenti prin intermediul platformelor de social media. Acest link a fost programat sa
redirectioneze, intr-un mod total aleatoriu, respondentii catre unul dintre cele trei grupuri ale
studiului. Functionalitatea linkului si implementarea algoritmului de alocare aleatorie a fost
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testatd de multiple ori inainte de inceperea colectdrii de date. Astfel, s-a asigurat necesitatea
planului de cercetare post-test cu grup de control, si anume alocarea aleatorie a
respondentilor (Ferguson, 2016). Partea experimentald a cercetdrii are un esantion total de
233 respondenti iar partea a doua, ancheta pe baza de sondaj, un esantion de 200
respondenti. Aceste dimensiuni ale esantionului sunt considerate ca fiind suficiente pentru
producerea de rezultate si concluzii cu valoare statistica (Mason si Perreault, 1991).

Experimente de marketing pentru studierea efectelor implementarii realitatii augmentate si
a realitatii virtuale asupra comportamentului de achizitii in mediul online

Prima parte a cercetarii este reprezentata de doud experimente de marketing pentru
studierea efectelor implementdrii realitatii augmentate si a realitatii virtuale asupra
comportamentului de achizitii de piese de mobilier in mediul online. S-a folosit planul de
cercetare post-test cu grup de control si un grup experimental pentru fiecare dintre cele doud
experimente, cu distribuirea participantilor intre grupuri intr-un mod aleatoriu. Pentru
ambele experimente s-a folosit acelasi grup de control. Experimentele au fost realizate
concomitent. Pentru grupul experimental 1 s-a aplicat tratamentul corespunzator realitatii
augmentate iar pentru grupul experimental 2, tratamentul corespunzator realitdtii virtuale.

in urma studierii literaturii de specialitate prezentatd in capitolul 1 si conform cu
rezultatele cercetdrii calitative, au fost formulate obiectivele si ipotezele experimentelor de
marketing, astfel:
Obiectivele experimentelor de marketing

OB1 - Analiza nivelului mediu al intentiei de achizitie in urma implementarii realitatii

augmentate.

OB2 - Analiza nivelului mediu al intentiei de achizitie in urma implementarii realitatii

virtuale.

Au fost selectate 6 variante de canapele, denumite in continuare V1, V2, V3, V4, V5,
V6. Acestea au fost selectate pentru a avea caracteristici similare (design, numar de locuri,
materiale), astfel incat diferentele de caracteristici sa nu influenteze rezultatele cercetdrii,
crescand astfel validitatea acesteia.
La inceputul experimentului, respondentii au urmarit cate un videoclip in care li se prezentau

cele sase variante de canapele in diferite moduri, in functie de grupul in care acestia au fost
repartizati. Variantele V1, V2, V3 au fost prezentate identic pentru toti respondentii,
indiferent de grupul de apartenentd. La inceputul acestui video, respondentii au vazut
imaginea unui laptop pe ecranul cdruia era deschisd, intr-un browser web, o pagind a unui
magazin online de mobild. Dupd aceasta introducere, variantele au fost prezentate in mediul
online clasic (browser web — magazin online). Variantele V4, V5, V6, au fost prezentate, in

functie de grup, intr-un browser (grup de control), prin realitatea augmentata (grup
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experimental 1) sau prin realitate virtuala (grup experimental 2). Instrumentul folosit pentru
colectarea datelor este chestionarul online (Brymann & Bell, 2011). Intentia de achizitie
pentru fiecare varianta de canapea este masurata pe scale Likert cu 7 puncte, de la 1 — foarte
improbabila la 7 — foarte probabild, acest tip de intrebare putand genera variabile care pot fi
considerate ordinale si folosite ca atare in cercetare (Gadermann et. al., 2019). Intentia de
achizitie pentru fiecare canapea este mdsurata si printr-un exercitiu de alocare bugetara.
Respondentului ii este alocat un buget de 15.000 RON pe care il poate imparti partial sau
total intre variantele preferate, fiecare varianta avand un cost de 5000 RON. Au fost folosite
statisticile inferentiale (testul T) pentru a testa diferentele semnificative intre grupul de
control si grupurile experimentale si in interiorul grupurilor experimentale, intre variantele
vizualizate in modul clasic si cele vizualizate cu ajutorul tehnologiei testate, din punct de
vedere al intentiei de achizitie. Intentia de achizitie a fost masurata cu ajutorul scalei Likert cu
7 puncte. Vieira (2016) concluzioneaza ca testul T are valabilitate statistica pentru datele
provenite din acest tip de scald, chiar daca distributia datelor nu este normala. Datele au fost

analizate cu ajutorul programului SPSS.

IPOTEZA 1: Implementarea realitatii augmentate determina o crestere a nivelului intentiei de
achizitie a proauselor

in urma analizei datelor rezultate s-a observat o crestere a intentiei de achizitie
pentru articolele prezentate in mediul generat de realitatea augmentatd, diferenta mediilor
fiind statistic semnificativa in fiecare dintre cazuri. Astfel, intentia de achizitie pentru V4 a
crescut cu 0,77 puncte, de la 4 (neutru) la 4,77, catre o achizitie relativ probabila. In cazul V5,
intentia de achizitie a crescut de la 3,76 la 4,93 puncte, avand o diferenta de 1,17 puncte
mediata de schimbarea mediului de vizualizare al produsului. Astfel, de la o achizitiei relativ
improbabila, V5 a ajuns la o achizitie medie relativ probabila. Cea mai mare crestere a
intentiei medii de achizitie a fost inregistrata pentru varianta V6, care a crescut de la 3,36
puncte la 5,16 puncte, avand o crestere medie de 1,8 puncte intre cele doua grupuri. Astfel,
se poate confirma ipoteza 1, concluzionand ca implementarea realitdtii augmentate are un
efect pozitiv asupra intentiei de achizitie. Studiind astfel diferentele celor trei medii, care in
cazul grupului de control se aflau in zona neutra sau chiar negativa a scalei (sub 4) si care au
avut cresteri semnificative pentru grupul experimental, se poate considera ca realitatea
augmentatd actioneaza ca un factor de convingere in finalizarea tranzactiei.

Aceasta concluzie este sustinuta si de scorul mediu total al celor trei variante
prezentate in doua moduri diferite (punctul D in cadrul analizei datelor). Astfel, produsele
prezentate cu ajutorul realitdtii augmentate prezinta o intentie medie de achizitie de 4,96
puncte in comparatie cu prezentarea lor in modul clasic (browser web) care este de 3,7
puncte, identificand astfel o crestere medie de 1,26 puncte, generata de implementarea
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realitatii augmentate. Se poate observa, la fel ca in cazul studierii individuale ale variantelor
V4,V5 si V6, o schimbare semnificativa a intentiei de achizitie, influentata intr-un mod pozitiv
de cdtre implementarea realitatii augmentate, din zona negativa a scalei cdtre o achizitie
posibila.

Studierea evolutiei intentiei de achizitie pentru V1, V2 si /3, variante prezentate in
mediul clasic (browser) pentru respondentii ambelor grupuri, este importanta pentru
intelegerea impactului pe care implementarea RA il are asupra nivelului de vanzari la nivelul
intregului portofoliu de produse. Astfel, intentia de achizitie pentru V1 a scdzut cu 0,78
puncte, iar pentru V2 si V3 cu aproximativ 1 punct. La nivel de grupare (punctul E prezentatin
cadrul analizei datelor), s-a observat o scadere medie statistic semnificativa de la 4,23
puncte la 3,32 puncte (0,91 puncte) a intentiei de cumpdrare pentru primele trei variante.
Este important de mentionat ca in urma aplicarii tratamentului experimental (vizionarea unor
produse cu ajutorul realitdtii augmentate) se observd o tendinta de scddere sub nivelul
»neutru” a intentiei de achizitie pentru produsele prezentate in modul clasic. Astfel,
companiile trebuie sa gestioneze eficient implementarea realitdtii augmentate in strategia de
marketing in functie de caracteristicile pietei tinta pentru a asigura balansarea beneficiilor
aduse de catre aceastd tehnologie si riscurile aparute. Astfel, companiile pot implementa
realitatea augmentata pentru tot portofoliul de produse, urmadrind cresterea vanzarilor
generale sau pot segmenta piata si aplica diferit strategii de marketing in functie de
caracteristicile fiecarui segment.

IPOTEZA 2: Implementarea realitatii augmentate determind o crestere a sumei alocate
pentru achizitia produselor prezentate cu ajutorul acester tehnologi.

Aceste tendinte observate pentru intentia de achizitie medie sunt confirmate si de
alocarea bugetard medie. in cadrul studierii acesteia, se observd diferente semnificative
pentru V1, V2, V3, V5 si V6. in cazul primelor trei variante, suma alocatd este semnificativ
mai mare in cazul grupului de control, a celor care nu au fost expusi tehnologiei
(tratamentului). Aceste trei variante au o scddere medie de aproximativ 1740 RON in buget
alocat in cazul grupului experimental. Considerand diferentele semnificative ale bugetului
alocat pentru V5 si V6, putem observa cd respondentii aloca cu aproximativ 2200 RON mai
multi bani pentru variantele prezentate in realitate augmentata.

De asemenea, se poate observa ca nivelul mediu de alocare bugetara este de 10.000
RON pentru ambele grupuri de respondenti.. Astfel, fiecare respondent, indiferent de grup, a
alocat buget pentru 2 variante. Coroborat cu observatiile de mai sus, se poate concluziona cd
implementarea realitatii augmentate genereaza o crestere a veniturilor pentru produsele
prezentate cu ajutorul acestei tehnologii, confirmand astfel ipoteza numadrul 2. Aceasta
crestere antreneaza insa o scddere a cheltuielilor pentru variantele prezentate in modul
clasic. Este, deci, important ca viitoarele cercetdri sa identifice impactul asupra veniturilor
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totale si a modului strategic de implementare al tehnologiei pentru maximizarea profitului si
a ROI-ului.

in concluzie, asa cum este demonstrat si la punctul F din cadrul analizei datelor,
respondentii expusi la tratament (vizualizare cu ajutorul tehnologiei realitatii augmentate),
tind sa prefere produsele prezentate cu ajutorul tehnologiei. Implementarea realitdtii
augmentate are un impact pozitiv asupra intentiei de achizitie, consumatorii fiind atrasi de
variantele prezentate cu ajutorul tehnologiei, antrenand o crestere a veniturilor pentru aceste
variante.

IPOTEZA 3: Implementarea realitatii virtuale determina o crestere a nivelului intentiei de
achizitie a produselor.

in urma analizei datelor rezultate s-a observat o crestere a intentiei de achizitie
pentru doud dintre articolele prezentate in mediul generat de realitatea virtuald, diferenta
mediilor fiind statistic semnificativd pentru acestea. Astfel, intentia de achizitie pentru V5 a
crescut cu 1,04 puncte, de la 3,76 (sub neutru) la 4,80, catre o achizitie relativ probabila. in
cazul V6, intentia de achizitie a crescut de la 3,36 la 5,10 puncte, avand o diferenta de 1,736
puncte mediata de schimbarea mediului de vizualizare al produsului. Astfel, de la o achizitiei
relativ improbabila, V6 a ajuns la o achizitie medie probabila. Varianta 4 a crescut cu 0,61
puncte, insa diferenta nu este statistic semnificativd, varianta situandu-se tot in sfera de
neutralitate a intentiei de achizitie.

Scorul mediu total al celor trei variante prezentate in doua moduri diferite (punctul D
in cadrul analizei datelor) reprezinta un alt indicator al eficientei implementarii RV. Astfel,
produsele prezentate cu ajutorul realitdtii virtuale prezinta o intentie medie de achizitie de
4,84 puncte in comparatie cu prezentarea lor in modul clasic (browser web) care este de 3,7
puncte, identificand astfel o crestere medie de 1,13 puncte, generatd de implementarea
realitatii virtuale. Aceasta diferenta este statistic semnificativa si demonstreaza ca realitatea
virtuald poate genera o mai mare intentie de achizitie pentru produsele din portofoliul
prezentat cu ajutorul acestei tehnologii.

La fel ca in cazul RA, s-a cercetat evolutia intentiei de achizitie pentru V1, V2 si V3,
variante prezentate in mediul clasic (browser) pentru respondentii ambelor grupuri. Astfel,
intentia de achizitie pentru V1 a scazut cu 0,53 puncte, pentru V2 cu 0,65 puncte si V3 cu
aproximativ 0,58 puncte. Aceste diferente nu sunt statistic semnificative la nivel singular,
valoarea lui p fiind peste 0.05 in fiecare dintre cazuri. La nivel de grupare insd (punctul E
prezentat in cadrul analizei datelor), s-a observat o scadere medie statistic semnificativa de
la 4,23 puncte la 3,64 puncte (0,59 puncte) a intentiei de cumpdrare pentru primele trei
variante. Aceasta scddere este mai micd decat in cazul RA (0,59 vs. 0.91), se poate
concluziona astfel cd impactul RV este mai mic decat cel al RA asupra portofoliului de
produse prezentate in modul clasic. Cu toate acestea, recomanddrile de balansare a
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portofoliului in concordantd cu caracteristicile segmentelor de piata identificate ramane
valabil si'in cazul realitatii virtuale.

in concluzie, in cadrul grupului experimental 2, se poate observa ci in urma aplicirii
tratamentului (vizionarea produselor cu ajutorul realitatii virtuale) exista o tendinta de
crestere a intentiei medii de achizitie generata de folosirea realitatii virtuale ca parte a
strategiei de marketing online.

IPOTEZA 4: Implementarea realitatii virtuale determind o crestere a sumei alocate pentru
achizitia produselor prezentate cu ajutorul acester tehnologi.

Tendintele observate pentru intentia de achizitie medie sunt confirmate si de alocarea
bugetara medie. Sumele medii bugetate pentru cele sase variante de canapele sunt
semnificativ diferite din punct de vedere statistic. in cazul primelor trei variante, suma
alocata este semnificativ mai mare in cazul grupului de control, sume alocate de catre
respondentii care nu au fost expusi tehnologiei. Aceste trei variante au o scddere medie de
aproximativ. 1670 RON in buget alocat in cazul grupului experimental. Considerand
diferentele semnificative ale bugetului alocat pentru V4, V5 si V6, putem observa cd
respondentii aloca cu aproximativ 1700 RON mai multi bani pentru variantele prezentate in
realitate virtuala.

Similar cu cazul grupului experimental 1, se poate observa ca nivelul mediu de alocare
bugetara este de aproximativ 10.000 RON pentru ambele grupuri de respondenti. Putem
astfel concluziona cd implementarea realitatii virtuale genereaza o crestere a veniturilor
pentru produsele prezentate cu ajutorul acestei tehnologii, confirmand astfel ipoteza
numarul 4. Similar cu cazul implementarii realitatii augmentate, aceasta crestere antreneaza
insa o scddere a cheltuielilor pentru variantele prezentate in modul clasic. Este, deci,
important ca viitoarele cercetari sa identifice impactul asupra veniturilor totale si a modului
strategic de implementare al tehnologiei pentru maximizarea profitului si a ROI-ului.

in concluzie, asa cum este demonstrat si la punctul F din cadrul analizei datelor,
respondentii expusi la tratament (vizualizare cu ajutorul tehnologiei realitatii virtuale), tind sa
prefere produsele prezentate cu ajutorul tehnologiei. Implementarea realitdtii virtuale are un
impact pozitiv asupra intentiei de achizitie, consumatorii fiind atrasi de variantele prezentate
cu ajutorul tehnologiei, antrenand o crestere a veniturilor pentru aceste variante.

Ipotezele acestei cercetari au fost confirmate, studiul demonstrand cad implementarea
noilor tehnologii in cadrul strategiei de marketing online poate influenta pozitiv intentia de
achizitie a consumatorilor si poate genera o crestere a vanzdrilor pentru aceste companii. Au
fost identificate cresteri semnificative ale nivelului mediu al intentiei de achizitiei si al
bugetului alocat variantelor prezentate cu ajutorul noilor tehnologii, atat in cazul realitatii
augmentate cat si in cel al realitatii virtuale. Rezultatele sugereaza ca RA si RV creeazd o
experientd mai antrenanta si mai captivanta in comparatie cu o vizionare traditionala bazata
pe browser. Oferind un mediu realist si interactiv, cele doud tehnologii permit clientilor sa
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vizualizeze produsele intr-un mod mai imersiv. Aceasta implicare sporita contribuie probabil
la cresterea intentiei de cumparare observata in grupurile experimentale.

in cazul ambelor tehnologii datele aratd c o crestere in intentia de cumpdrare si in
bugetul alocat variantelor achizitionate cu ajutorul tehnologiei genereaza o scadere a acestor
indicatori in cazul variantelor care sunt prezentate intru-un mod clasic. Apare astfel nevoia
de segmentare a pietei. Companiile trebuie sa identifice segmente specifice de clienti care au
mai multe sanse sa adopte aceste tehnologii si sd adapteze eforturile de marketing in
consecinta. Acest lucru permite propagarea de mesaje directionate si experiente
personalizate care raspund preferintelor clientilor cunoscatori de tehnologie, raspunzand in
acelasi timp nevoilor celor care preferd produsele in mediul traditional. Monitorizarea
indeaproape a raspunsului pietei si a feedbackul clientilor este importanta pentru balansarea
portofoliului. Este necesara evaluarea in mod regulat a impactului initiativelor RA si RV
asupra vanzdrilor de produse existente si a preferintelor clientilor. Pe baza informatiilor
obtinute, se pot face ajustarile necesare strategiilor de marketing, ofertelor de produse sau
aborddrilor de comunicare pentru a minimiza efectele de debalansare a vanzarilor.
Companiile trebuie sa analizeze corect portofoliul de produse, costul de implementare al
acestor tehnologii si sa ia deciziile astfel incat sa minimizeze riscurile si sa maximizeze
profitul.

Rezultatele experimentelor sugereaza cd brandurile din industria mobilei pot folosi
realitatea augmentatd si realitatea virtuald ca strategii de marketing inovatoare pentru a
spori implicarea clientilor, a creste vanzdrile si a se diferentia pe o piata competitiva. Prin
adoptarea acestor tehnologii, companiile pot oferi o experienta de cumpardturi unica si
memorabild, care se aliniaza cu asteptarile si preferintele in evolutie ale consumatorilor
moderni. Folosind aceste tehnologii, companiile se pot diferentia de concurentii care se
bazeaza exclusiv pe experientele traditionale de navigare. Capacitatea de a oferi experiente
imbunatdtite si interactive prin RA si RV poate atrage si angaja clientii, conducand in cele din
urma la o probabilitate mai mare de achizitie.

Ancheta pe baza de sondaj cu privire la identificarea si masurarea influentei caracteristicilor
realitatii augmentate si virtuale asupra intentiei de achizitie a produselor

A doua parte a cercetdrii este reprezentata de ancheta pe baza de sondaj cu abordare
cantitativa care are scopul de a identifica si masura influenta diferitelor caracteristici ale
realitatii augmentate si virtuale asupra intentiei de utilizare a acestor tehnologii si a intentiei
de achizitie a produselor. Este important de mentionat cd aceastd sectiune madsoara
influenta caracteristicilor identificate in cercetarea calitativd prezentatd anterior. In
conformitate cu baza teoretica si cu rezultatele cercetdrii calitative prezentate anterior, au
fost formulate obiectivele si ipotezele anchetei pe baza de sondaj.
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Obiectivele ancheteil pe baza de sonday:
OB1 - Identificarea corelatiilor dintre nivelul perceput al caracteristicilor realitatii
augmentate si nivelul intentiei de achizitie a produselor testate.
OB2 - Identificarea corelatiilor dintre nivelul perceput al caracteristicilor realitatii
virtuale si nivelul intentiei de achizitie a produselor testate.
OB3 - Formularea schemei de influenta in vederea implementarii realitatii
augmentate in strategia de marketing.
OB4 - Formularea schemei de influenta in vederea implementarii realitatii
augmentate in strategia de marketing.

in urma analizei datelor (calcularea coeficientilor de corelatie Spearman si a regresiilor
conform modelului de cercetare construit) s-a concluzionat cd realitatea augmentata, in
contextul implementdrii acesteia in strategia de marketing online, trebuie privita din doua
puncte de vedere. Astfel, companiile trebuie sa inteleaga aceastd tehnologie ca un
instrument strategic de marketing pentru obtinerea avantajului competitiv dar si ca o
tehnologie noud, cu toate caracteristicile ei intrinseci. In urma cercetdrii s-a observat
importanta crescuta a nivelului de informare perceput de cdtre clienti si a nivelului de
interactivitate perceput. Aceste doud variabile au un impact asupra nivelului de prezenta
spatiala generat de realitatea augmentata si asupra intentiei de utilizare si recomandare a
acestei tehnologii in viitor. Este astfel important ca brandurile care implementeaza aceste
tehnologii sa construiasca medii augmentate care sa ofere utilizatorilor o paleta larga de
informatii de interes, intr-un mod clar, concis, detaliat si atractiv. Caracteristicile produselor
sau serviciilor promovate cu ajutorul realitdtii augmentate trebuie sa fie bine definite astfel
incat sa fie intelese eficient si rapid de catre utilizator. De asemenea, aplicatiile trebuie sa
aiba un nivel ridicat de interactivitate, utilizatorul sa se simta in control si sa fie sigur ca
informatiile oferite sunt create pentru el. Asigurand aceste lucruri, impactul asupra
sentimentului de prezenta oferit de realitatea augmentata va fi dezvoltat. Utilizatorul se va
simti astfel mult mai aproape de produs, pe care are capacitatea de al aduce aproape, in
mediul propriu. La randul sdu, nivelul de prezenta influenteaza intentia de achizitie a
utilizatorului. Cu cat acesta este mai aproape de produsul dorit, aducandu-I in mediul
personal, simte cd il cunoaste mai bine si se identificd cu acesta, crescand sansele finalizdrii
achizitiei. Ecuatia regresiei aratd o influentd mare a nivelului de prezenta perceput asupra
intentiei de achizitie. Aceasta din urma este insa influentata si de nivelul de familiaritate cu
tehnologia a utilizatorului. Astfel, companiile trebuie sa promoveze si tehnologia in sine,
pentru a creste nivelul de familiaritate si astfel sa creasca vanzarile.

Tn’gelegerea realitatii augmentate din punct de vedere al caracterului tehnologic, prin
prisma modelului TAM (modelul de acceptare al tehnologiei) este la fel de importanta.
Rezultatele cercetdrii sunt conforme cu literatura de specialitate, demonstrand ca un nivel
inalt de utilitate perceputa si perceperea tehnologiei ca fiind usor de utilizat genereaza un
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interes crescut pentru utilizarea si recomandarea acesteia in viitor. Nivelul de informare
perceput si nivelul de interactivitate perceput influenteaza si intentia de utilizare a
tehnologiei in general. Astfel, se demonstreaza importanta generdrii acestor sentimente
pentru asigurarea succesului implementarii tehnologiei in strategia de marketing.

Intentia de utilizare a tehnologiei este predictor al intentiei de achizitie in mediul
online generat de realitatea augmentata. Astfel, implementarea tehnologiei in strategia de
marketing trebuie sa genereze interes crescut si sa ofere beneficii tangibile utilizatorilor din
mediul online.

Similar cu studiul realitatii augmentate, abordarea holistica este importanta pentru
realitatea virtuala in cazul implementarii acestei tehnologii in strategia de marketing online.
Companiile trebuie sa implementeze aceasta strategie in asa fel incat caracteristicile acesteia
s producd cele mai bune efecte pentru brand. In urma cercetarii a rezultat schema de
influenta care prezinta modul in care factorii adiacenti realitatii virtuale pot influenta buna
implementare a acestei tehnologii in cadrul strategiei de marketing.

Literatura de specialitate demonstreaza importanta informatiei pentru achizitiile din
mediul online. Asa cum a fost prezentat anterior, clientul din mediul online doreste sa fie
informat intr-un mod personalizat si eficient. Astfel, pentru construirea unui mediu virtual
care sa produca beneficii pentru utilizatori, companiile trebuie sa se asigure ca tehnologia le
permite utilizatorilor sa afle informatii clare, concise si intr-un mod placut. S-a observat ca
nivelul perceput de informare are un impact asupra nivelului de incredere in tehnologie, deci,
asupra sansei de finalizare a tranzactiei in mediul virtual. O alta variabild care influenteaza
nivelul de incredere perceput este puterea tehnologiei de a transport utilizatorul in alta lume
(imersiune). Analiza datelor a aratat o putere mica a imersiunii asupra nivelului de incredere.
Cu toate acestea, aceasta caracteristica a fost pastrata in modelul rezultat deoarece, datorita
limitarilor tehnice, nivelul de imersiune experimentat de respondenti nu a fost ridicat. Este
plauzibil sa se presupund ca in cazul utilizarii dispozitivelor de realitate virtuala (casti RV)
acest grad perceput va fi mai ridicat si va influenta intr-un mod mai reprezentativ intentia de
achizitie.

Cercetatorii din domeniu demonstreaza cd implementarea tehnologiei realitatii
virtuale poate genera costuri importante pentru branduri si pentru utilizatori. Este astfel
important ca actiunile companiilor sa vizeze si cresterea gradului de utilizare si recomandare
a acestei tehnologii. Analiza datelor a demonstrat ca intentia de utilizare a realitatii virtuale
este influentata de gradul de utilitate perceputd si de usurinta de utilizare a acestei
tehnologii. Astfel, utilizatorii doresc ca aceasta tehnologie sa le aduca beneficii, sa le usureze
activitdtile zilnice si sa nu le genereze dificultati in utilizare. Este important pentru companii
sda construiasca medii virtuale atractive, prietenoase cu utilizatorul, centrate pe nevoile
acestuia, pentru a incuraja utilizarea tehnologiei. Nivelul de incredere si imersiune determind
si gradul de utilizare a tehnologiei. Acest lucru se intampla deoarece utilizatorul trebuie sa
investeasca intr-un dispozitiv de realitate virtuald, iar aceastd investitie necesitd o justificare
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din punct de vedere utilitarian sau hedonic. Nivelul de familiaritate cu tehnologia nu se
regdaseste in schema de influenta finala pentru RV, aceastd cercetare determinand ca nu
existd o corelatie statistic semnificativa intre acest nivel si intentia medie de achizitie, acest
lucru fiind in contrast cu cazul implementdrii realitatii augmentate. Nivelul mediu de
familiaritate cu tehnologia realitdtii virtuale a fost de 5,33 puncte, in comparatie cu 4,92
puncte in cazul realitdtii augmentate. Se poate presupune astfel ca nivelul de familiaritate cu
tehnologia nu mai influenteaza direct intentia de achizitie odata ce utilizatorul depdseste un
anumit nivel de cunoastere a tehnologiei, o de folosinta si acceptare in procesul de achizitie.
Cu toate acestea, cercetdrile viitoare trebuie sa aprofundeze studiul acestei relatii pentru a
identifica daca rezultatul acestei cercetdri se poate extinde si pentru alte categorii de produse
si dacd aceasta relatie este dependentd de curba de invdtare specificd noilor tehnologii.
Analiza datelor a aratat ca intentia de utilizare a realitdtii virtuale poate sd prezica nivelul
intentiei de achizitie. Acest lucru insd se intampla intr-o mdsurd mai micd decat in cazul
realitatii augmentate. Gradul mic de influentd poate fi totusi explicat prin conditiile limitative
ale prezentei cercetari.

Capitolul cinci prezinta “Concluzii generale, propuneri si directii viitoare de cercetare”.
Rezultatele cercetadrilor evidentiaza importanta incorpordrii realitatii augmentate si virtuale in
strategiile de marketing. Prezentul studiu evidentiaza impactul pozitiv al acestor tehnologii
asupra intentiei de cumparare a clientilor online, focalizandu-se asupra factorilor cheie care
contribuie la implementarea cu succes a acestor tehnologii, formuland schemele de influenta
pentru cele doua tehnologii. Acesti factori sunt prezentati in schema de mai jos:

Caracteristici de marketing Caracteristici tehnologice
. . ; (TAM)

Realitatea augmentatd . Intentiade
e Informare achizitie a
* Interactivitate produ.s?lor / e Intentia de utilizare
o Prezentd serviciilor viitoare
e Informare ajutorul RA/RV e Usurinta utilizarii
e Incredere
e Imersiune *

Experienta personald a
utilizatorului

e Nivelul de familiaritate cu
tehnologia

Fig 1 Factori care influenteazd succesul implementarii RA/RV in strategia de
marketing
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Studiul ofera o imagine de ansamblu a diferitelor teorii si concepte legate de
marketingul online, comportamentul consumatorilor, formularea strategiei de marketing
online si impactul noilor tehnologii asupra acesteia. Analiza diferitelor instrumente si canale
de marketing online (social media, site-urile web, SEO, marketing prin e-mail), evidentiaza
importanta acestora in dezvoltarea relatiilor cu publicul tintd in era digitald. Intelegerea
comportamentului consumatorilor, atat in mediul traditional, cat si in mediul online ofera
companiilor o mai buna viziune asupra factorilor care influenteaza deciziile de cumparare si
dinamica interactiunilor consumatorilor prezenti in mediul online. Astfel, companiile pot lua
decizii informate in legdtura cu alegerea strategiilor de marketing online in vederea atingerii
obiectivelor. in cele din urm4, analiza noilor tehnologii (realitatea augmentats si virtuald) a
subliniat potentialul acestora de a imbunatati experienta clientilor si de a deschide noi cai
pentru campaniile de marketing inovatoare. in ansamblu, acest capitol de analizd a literaturii
in domeniul marketingului online ofera o baza teoretica cuprinzatoare pentru cercetdrile
desfasurate.

Cercetarea exploratorie prezentata in capitolul trei evidentiaza importanta crescuta
a RA si RV ca instrumente eficiente de imbundtatire a procesului de achizitie. Scopul
cercetdrii a fost de a descoperi, evalua si prezenta perceptia clientilor in legdtura cu aceste
tehnologii si modul in care acestea pot influenta succesul unui brand prin implementarea lor
in strategia de marketing. Studiul a relevat o atitudine general pozitiva a potentialilor
utilizatori fata de RA si RV, respondentii avand capacitatea de a identifica beneficiile
potentiale ale tehnologiilor in cadrul procesului de achizitie. De asemenea, s-a constatat o
dorintd de a utiliza siincerca aceste tehnologii in viitor.

Astfel, este important pentru companii sa inteleaga impactul implementdrii acestor
tehnologii in strategia de marketing, analizand atat influenta acestora asupra intentiei de
achizitie cat si factorii care determind succesul inglobdrii acestor instrumente in eforturile de
marketing. Cercetdrile cantitative prezentate in capitolul patru oferd dovezi empirice si
perspective numerice cu privire la efectele RA si RV asupra diferitelor aspecte ale
marketingului digital, in special la nivelul comportamentului de cumpadrare al consumatorilor.
Cercetdrile se concentreaza in mod special pe achizitiile online de mobila si exploreaza modul
in care cele doud tehnologii pot influenta performanta online a companiilor care opereaza in
acest sector. Experimentele de marketing au demonstrat faptul ca implementarea
tehnologiilor RA si RV in strategiile de marketing online poate influenta pozitiv intentia de
achizitie a consumatorilor si poate genera o crestere a vanzdrilor. Analizele au identificat
cresteri semnificative in intentia de achizitie si bugetul alocat in cazul variantelor prezentate
utilizand tehnologiile RA si RV, in comparatie cu prezentarea clasicd. Acest lucru indicd nevoia
de segmentare a pietei, cu adaptarea eforturilor de marketing cdtre segmentele de clienti
mai receptivi la utilizarea acestor tehnologii. Monitorizarea atenta a feedback-ului clientilor
este esentiald pentru ajustarea strategiilor de marketing si minimizarea efectelor asupra
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vanzdrilor. Integrarea experientelor RA si RV in platformele online poate oferi o interactiune
mai captivantad si realista cu produsele, conducand la o probabilitate mai mare de achizitie.

Rezultatele anchetei pe bazd de sondaj au evidentiat importanta intelegerii
atitudinilor si perceptiilor consumatorilor fatd de experientele RA si RV. Obtinand informatii
despre preferintele, motivatiile si preocupadrile consumatorilor legate de aceste tehnologii
imersive, companiile isi pot adapta strategiile pentru a raspunde in mod eficient nevoilor si
asteptadrilor consumatorilor. Este esential ca acestea sa ia in considerare factori precum
usurinta in utilizare, valoarea perceputa si ceilalti factori prezentati in schemele de influenta
atunci cand proiecteaza experiente RA si RV, deoarece aceste aspecte joaca un rol esential in
modelarea acceptarii si adoptarii tehnologiei din partea consumatorilor.

Concluziile acestui studiu au relevat faptul ca incorporarea realitatii augmentate si
virtuale in strategiile de marketing online ofera oportunitati semnificative pentru companii
pentru a crea experiente captivante si personalizate pentru consumatori. Folosind aceste
tehnologii, brandurile pot transcende abordarile traditionale de marketing si pot oferi
experiente interactive care captiveazd si rezoneaza cu publicul tinta. Capacitatea de a
prezenta in mod virtual produse si servicii, de a simula scenarii din lumea reald si de a
permite consumatorilor sa vizualizeze si sa experimenteze ofertele intr-un mediu virtual au
potentialul de a spori implicarea consumatorilor, de a influenta procesele de luare a deciziilor
consumatorilor si de a stimula loialitatea pentru brand.

Implicatiile cercetarii pentru dezvoltarea teoriei

Prin sintetizarea cunostintelor existente, prezenta lucrare ofera un cadru contextual
pentru intelegerea rolului si potentialului noilor tehnologii in strategia de marketing. Aceasta
structurare a informatiei contribuie la corpul de cunostinte prin consolidarea teoriilor cheie,
informand cercetatorii si practicienii despre bazele teoretice ale implementdrii cu succes a
realitatii virtuale si augmentate in strategia de marketing.

Cercetdrile prezentate in cadrul acestei teze demonstreaza ca tehnologiile RA si RV
oferd implicatii semnificative pentru literatura de specialitate privind conceptualizarea si
operationalizarea mixului de marketing. Prin integrarea acestor doua tehnologii in cadrul
mixului de marketing, cercetdtorii si practicienii pot imbundtati intelegerea si aplicarea
elementelor cheie de marketing (Langaro & Martins, 2020).

Realitatea augmentata si realitatea virtuald redefinesc modul in care produsele sunt
conceptualizate si prezentate consumatorilor (Hilken et.al., 2022). Aceste tehnologii oferd
experiente captivante si interactive, permitand clientilor sa vizualizeze si sd interactioneze cu

produsele in medii virtuale. Acest lucru ofera cercetdtorilor oportunitati de a explora impactul
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celor doua tehnologii asupra designului, personalizarii si implicarii consumatorilor,
contribuind la dezvoltarea teoriilor referitoare la strategia de produs.

Integrarea RA si RV poate influenta strategiile de pret (Daiker etal., 2017). Prin
simuldri si experiente virtuale, companiile pot demonstra valoarea addugata si pot justifica
preturile premium. Astfel, teoreticienii pot investiga modul in care cele doua tehnologii
afecteaza perceptia consumatorilor privind pretul si disponibilitatea de a plati, imbogatind
astfel teoria privind formularea si dezvoltarea strategiei de pret.

Cele doud tehnologii remodeleaza notiunea de plasament in mixul de marketing.
Showroom-urile si experientele virtuale permit clientilor sa exploreze produsele de la
distantd, extinzand canalele de distributie si acoperirea globala (Boletsis & Karahasanovic,
2020). Cercetatorii pot aprofunda implicatile RA si RV asupra strategiilor de vanzari,
experientei clientilor si integrarii punctelor de contact online si offline, imbogatind astfel
teoria referitoare la plasament in mixul de marketing.

RA si RV oferd modalitati inovatoare de a promova produsele si de a implica clientii
(Jayawardena, 2023). Aceste tehnologii permit campanii de marketing interactive si
personalizate, oferind experiente captivante de brand. Cercetatorii pot explora eficienta RA si
RV in imbunatatirea activitatilor promotionale, cum ar fi publicitatea, promotiile si
marketingul experiential, contribuind la evolutia strategiilor promotionale.

Tehnologiile RA si RV prezinta perspective noi aspectelor umane din cadrul mixul de
marketing, permitand companiilor sa foloseasca tehnologia pentru dezvoltarea de servicii
imbunatdtite pentru clienti, consultatii virtuale si experiente personalizate pentru acestia.
Astfel se creeaza o oportunitate pentru teoreticieni de a explora efectele tehnologiilor asupra
interactiunilor cu clientii, instruirii angajatilor si experientei generale a utilizatorilor.
Procedand astfel, se pot extinde cunostintele si intelegerea componentei umane din mixul de
marketing, punand accent pe potentialul de transformare al RA si RV in modelarea relatiilor
cu clientii siimbunatatirea strategiilor de marketing.

in concluzie, integrarea realititii augmentate si a realitdtii virtuale in mixul de
marketing are implicatii profunde pentru corpul de cunostinte. Cercetatorii au oportunitatea
de a explora potentialul de transformare al acestor tehnologii in redefinirea experientelor de
produs, influentarea strategiilor de preturi, remodelarea canalelor de distributie,
imbunatdtirea activitdtilor promotionale si transformarea interactiunilor cu clientii. Aceste
implicatii contribuie la progresul teoriei marketingului prin extinderea conceptualizdrii si

operationalizdrii mixului de marketing in contextul RA/RV.

29



—
—
I In I I Universitatea
Transilvania
(] ] din Brasov

Implicatiile cercetarii pentru mediul de afaceri

in urma cercetdrilor prezentate s-a concluzionat cd tehnologiile RA si RV continua sa
evolueze si sd castige popularitate iar companiile pot valorifica potentialul de a crea
experiente imersive si captivante pentru publicul tintd. Rezultatele cercetarilor inglobate in
prezenta teza au demonstrat ca incorporand RA/RV in eforturile lor de marketing,
firmele se pot diferentia in piatd, pot spori vizibilitatea brandului si pot stimula cresteri ale
vanzdrilor si ale ratelor de conversie ale clientilor. Analiza literaturii ofera o baza teoretica
solida pentru ca companiile care isi propun sa integreze RA/RV in strategiile lor de marketing,
accentuand importanta intelegerii comportamentului consumatorului atat in mediul clasic,
cat si in cel online, precum a considerentelor strategice pentru formularea strategiei de
marketing online. Prin integrarea realitdtii augmentate sau virtuale in canalele de marketing
online existente, cum ar fi retelele sociale, site-urile web sau magazinele online, companiile
pot imbunatati relatiile si gradul de implicarea cu consumatorii.

Rezultatele cercetarilor prezentate in aceasta teza ofera perspective valoroase pentru
companiile care iau in considerare implementarea tehnologiilor RA/RV in strategiile lor de
marketing. Cercetarea calitativa subliniaza beneficiile potentiale ale RA/RV, asa cum au fost
identificate de catre utilizatori, cum ar fi crearea de experiente imersive si interactive. Astfel,
companiile isi pot focaliza eforturile de marketing pentru dezvoltarea acestor tipuri de
experiente care genereazd valoare suplimentara pentru utilizatori. Cercetdrile experimentale
demonstreaza impactul pozitiv al RA/RV asupra intentiei de cumpadrare, in timp ce ancheta
pe baza de sondaj identifica factorii cheie care influenteaza succesul implementarii acestor
tehnologii in strategia de marketing. Se evidentiaza importanta unor factori precum
experienta utilizatorului, compatibilitatea tehnologica, integrarea eficientd cu canalele de
marketing, calitatea informatiei transmise si nivelul de interactivitate si imersiune generat.
Companiile trebuie sa ia in considerare acesti factori atunci cand planifica si executd campanii
RA/RV, asigurand o integrare perfecta si o experientd pozitiva pentru utilizator. Companiile
pot valorifica aceste concluzii pentru a dezvolta strategii de marketing eficiente care sa
profite de beneficile RA/RV, stimuland implicarea consumatorilor, imbunatdtind perceptia
brandului si generand o crestere a vanzarilor. Prin adoptarea tehnologiilor RA/RV, companiile
se pot pozitiona ca promotori ai inovatiei, oferind experiente unice si memorabile publicului
tinta (Prodea & Constantin, 2023). Aceste implicatii sunt detaliate in programul de marketing,
oferind informatii practice pentru IMM-urile care doresc sa implementeze cele doud

tehnologii in strategia de marketing.
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Program de marketing pentru implementarea RA/RV in strategia de marketing online a IMM-
urilor

Programul de marketing subliniaza abordarea strategica pentru implementarea
tehnologiilor in strategiile de marketing ale intreprinderilor mici si mijlocii. Acesta este
structurat in sase pasi necesari atingerii obiectivelor. Fiecare pas analizeaza si discutd
actiunile pe care IMM-urile le pot urmain functie de caracteristicile acestora.

1. Analiza pietei:

Inainte de a aborda strategia de implementare, este foarte important pentru companii
sd inteleaga dinamica pietei si tendintele din jurul adoptdrii noilor tehnologii (Prodea &
Constantin, 2023). Cercetarile releva o crestere constantd a cererii consumatorilor pentru
experiente interactive si personalizate (Li et.al.,, 2021).

IMM-urile pot aprofunda caracteristicile pietei prin diferite metode, tabelul de mai jos

prezentand actiunile practice pe care acestea le pot intreprinde.

Tabel 1. Actiuni in vederea analizei pietei

Metoda

Actiune practicd

Rezultat

Analizarea
strategiilor RA/RV
ale concurentilor

-Testarea aplicatilor existente in
piatad.

- Analiza modului in care competitorii
isi prezinta produsele sau serviciile
cu gjutorul RA/RV

- Estimarea impactului aplicatiilor
prin analiza numarului de descdrcari
ale aplicatiilor existente.

- Identificarea
oportunitatilor unice.

- Definirea propriei nise in
cadrul pietei.

- Analiza dimensiunii
audientei.

Cercetari de piata

- Folosirea anchetelor pe baza de
sonda.

- Organizarea de focus grupuri cu un
set reprezentativ de clienti.

- Identificarea
preferintelor, asteptdrilor
si atitudinilor utilizatorilor
din piata tinta fata de
experientele RA/RV

Monitorizarea
ecosistemului
RA/RV

- Urmarirea publicatiilor de profil.
- Participarea la targuri de
tehnologie.

- Participarea la conferinte de
specialitate.

- Aprofundarea evolutiilor
si progreselor
tehnologice.

- Familiarizarea cu noile
instrumente, platforme si
solutii tehnice dezvoltate.
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2. Formularea obiectivelor

Pentru a avea o viziune clarda asupra parcursului implementdrii RA/RV, IMM-urile

trebuie sa stabileasca obiective SMART.

in functie de vechimea IMM-ului in piatd, obiectivele pot viza scopuri diferite. Tabelul
de mai jos prezinta cele mai importante obiective, identificate in urma cercetarilor
prezentate. Prin alinierea initiativelor de marketing cu aceste obiective, IMM-urile se pot

asigura ca fiecare pas facut contribuie la rezultatele dorite.

Tabel 2 Obiectivele implementdrii RA/RV in functie de vechimea IMM-ului

Vechime Obiective

Contributia RA/RV la atingerea obiectivelor

- Dezvoltarea gradului de
Start-up- vizibilitate si constientizare
uri(<1-2  al brandului.
ani) - Diferentierea in piata.

- Experientele create cu ajutorul RA/RV
genereazd interes si cresc sansele de
viralizare a brandului.

- Promoveaza diferentierea prin evidentierea
inovatiei si a creativitatii

- Cresterea angajamentului
si loialitatii clientilor.

- Experientele imersive cresc angajamentul
clientilor, stimuleaza loialitatea si cresc rata
de retentie a acestora.

- Tehnologiile pot fi utilizate pentru a extinde
sfera de actiune a companiei prin oferirea de
experiente virtuale care depasesc limitdrile
geografice.

IMM-uri _ S
. - Extinderea pietei tinta.
in
dezvoltare
(2-5 ani)
- Imbunétatirea
experientei clientilor.
IMM-uri - Dezvoltarea de noi

mature  moduri de prezentare si
(+5ani)  vizualizare a ofertei.

- Implementarea RA/RV imbunatdteste
experienta utilizatorilor prin generarea de
experiente imersive si personalizate.

- Prezentarea interactivda a produselor sau
serviciilor oferite duce la o mai bund
intelegere a caracteristicilor acestora si la o
crestere a vanzarilor.

3. Identificarea caracteristicilor audienter

Implementarea cu succes a noilor tehnologii depinde de intelegerea preferintelor si
comportamentelor publicului tintda. IMM-urile trebuie sd efectueze analize aprofundate
privind publicul pentru a identifica segmente specifice care vor rezona cu experientele RA/RV.
Luand in considerare date demografice si comportamentale, IMM-urile isi pot adapta

campaniile RA/RV pentru a captiva si a implica in mod eficient clientii.
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Tabelul de mai jos prezintd, in urma cercetarilor din prezenta lucrare, actiunile pe care
IMM-urile le pot intreprinde in functie de modelele comportamentale ale audientei,

clasificate in concordanta cu matricea lui Assael (1987).

Tabel 3 Actiuni de marketing in functie de tipul de comportament al clientilor

Tip de comportament al
clientilor

Actiuni de marketing

Comportament complex

- Dezvoltarea de prezentari imersive ale produselor sau
showroom-uri virtuale care permit consumatorilor sa
exploreze si sd compare diferite optiuni de produse.

- Organizarea de demonstratii interactive ale produselor sau
servicilor pentru a ajuta consumatorii sa inteleaga
caracteristicile si functionalitatile complexe.

- Crearea de tururi virtuale care simuleaza scenarii de
utilizare din viata reald pentru a oferi consumatorilor o
experienta realistd a produsului.

Comportament de
reducere a
contradictiilor

- Crearea de experiente de tipul ,,cabind de proba virtuala”
pentru a ajuta consumatorii sa vizualizeze modul de utilizare
al produsului inainte de a face o achizitie.

- Crearea de continut prin RA/RV care prezinta marturii sau
recenzii ale clientilor, oferind sigurantda potentialilor
cumparatori.

- Crearea de manuale de utilizare virtuale sau tutoriale care
oferd instructiuni pas cu pas pentru utilizarea eficienta a
produsului si abordarea preocupdrilor comune.

Comportament uzual,
rutind

- Integrarea elementelor de gamificare in experienta RA/RV,
cum ar fi provocdrile interactive, recompensele sau premiile
pentru a antrena consumatorii si a-i incuraja sa exploreze
oferta.

- Prezentarea cu ajutorul RA/RV a inovatiilor sau a diferitelor
actualizari ale produselor care pot captiva atentia
cumpardtorilor si i pot determina sa ia in considerare optiuni
alternative.

- Crearea de povesti interactive care evidentiaza valorile,
istoria sau inovatiile unice ale brandului pentru a se
diferentia de competitori si a determina schimbari ale
tiparelor de achizitie obisnuite.

Comportament bazat pe
varietate

- Lansarea de experiente RA/RV cu valabilitate limitatd sau
continut exclusiv care creeaza o senzatie de urgentd Si
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exclusivitate, incurajand consumatorii sa exploreze si sd se

angajeze CU marca.

- Creare de filtre RA pentru platformele de social care permit
consumatorilor sa-si personalizeze experientele virtuale,

oferind o senzatie de personalizare si varietate.

- Colaborare cu influenceri pentru a crea continut RA/RV
care evidentiaza caracteristicile unice ale brandului sau

oferte in editie limitatd, satisfacand dorinta de noutate.

4. Formularea si executia strategiel de implementarea a RA/Rl/

Pentru a asigura o implementare de succes, IMM-urile trebuie sa-si defineasca
strategia pe baza obiectivelor de marketing si a preferintelor publicului tinta, formulate si
identificate in pasii anteriori. Prin identificarea cazurilor de utilizare a tehnologiei si a
experientelor cheie, IMM-urile pot crea o harta pentru implementare care contureaza

platformele si tehnologiile care vor fi utilizate.

In urma cercetarii au fost determinate actiuni de marketing aplicabile de catre IMM-
uri, la nivelul fiecarei componente a mixului de marketing. Aceste actiuni sunt prezentate in

tabelul de maijos.

Tabel 4 Actiuni la nivelul componentelor mixului de marketing

Componenta mixului de
marketing

Actiune de marketing

Produsul

- Crearea de expuneri 3D ale produselor care permit
clientilor sa examineze si sa manipuleze virtual produsul
din diferite unghiuri.

- Dezvoltarea de instrumente virtuale de personalizare a
produselor care le permit clientilor sa schimbe designul,
culoarea sau caracteristicile produsului in timp real.

Pretul

- Oferirea de continut sau experiente RA/RV exclusive ca
o functie extra pentru produse cu pret premium, creand
astfel o perceptie a valorii addugate.

Plasamentul

- Dezvoltarea de magazine virtuale sau platforme online
in RA/RV care permit clientilor sd navigheze si sa
cumpere produse in mod convenabil din propria lor
locuinta.

- Colaborarea cu platforme de comert sau cu firme din
industrii complementare (o firma producdtoare de
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sisteme de iluminat poate colabora cu un dezvoltator
imobiliar pentru generarea de experiente comune in
realitate virtuald, pentru a prezenta produsele sale in
cadrul prezentdrii virtuale a imobilelor nou construite).

- Utilizarea experientelor de realitate augmentata bazate
pe locatie pentru a redirectiona traficul pietonal catre
magazinele fizice si pentru a imbundtati experienta de
cumpadraturi in magazin.

- Dezvoltarea de reclame sau campanii interactive
RA/RV care sa permita clientilor sd interactioneze cu
brandul si produsele sale intr-un mod memorabil.
- Colaborarea cu influenceri sau ambasadori ai brandului
pentru a crea continut RA/RV care prezinta
Promovarea caracteristicile, beneficiile sau recenziile produsului sau
serviciului.
- Organizarea de evenimente virtuale sau experiente
transmise in direct folosind tehnologia RA/RV pentru a
crea un sentiment de exclusivitate si entuziasm in jurul
brandului.

Abordarile strategice de alegere a tehnologiei si a generdrii de continut difera in
functie de natura afacerii si de obiectivele formulate, IMM-urile putand alege sa
implementeze realitatea augmentata sau realitatea virtuala sau sa creeze o sinergie intre
aceste doua tehnologii. Tabelele de mai jos prezinta propunerile de aplicare a tehnologiei,
rezultate in urma cercetdrilor, in functie de obiectul de activitate al IMM-ului.

Tabel 5 Actiuni de marketing in functie de obiectul de activitate — Realitatea augmentata

Obiectul de

o Actiuni de marketing
activitate '

- Dezvoltarea unei aplicatii RA sau integrarea de continut RA in
_ aplicatia existenta pentru a genera o experientd imersiva de
Comert clasic L o _ ' .

achizitie si pentru a oferi clientilor oportunitatea de a proba virtual

produsul.

- Integrarea modelelor 3D si a modului de vizualizare la 360° ale
Comert online produselor in website pentru a promova caracteristicile
produselor.

- Crearea de ghiduri prin realitate augmentata specifice locatiei
Turism sau aplicatii care oferd informatii interactive despre monumente,
restaurante si atractii.
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- Oferirea de reduceri sau stimulente speciale pentru vizitatorii
care interactioneaza cu continutul RA.

- Dezvoltarea unei aplicatii de meniu in realitate augmentatad care
permite clientilor sa vada modele 3D ale felurilor de mancare sau
sa ofere informatii suplimentare despre ingrediente si continutul
Restaurante o
nutritional.
- Colaborarea cu influenceri sau bloggeri pentru a crea continut RA

care prezintd retete sau tehnici de gatit unice.

- Colaborarea cu institutii de invatamant sau cu platforme de e-

Educat learning pentru a dezvolta materiale sau aplicatii bazate pe AR.
ucatie
' - Dezvoltarea de manuale sau caiete de lucru compatibile cu RA

care ofera continut interactiv.

- Dezvoltarea unei aplicatii cu capabilitdti RA care imbunatdteste

experienta vizitatorului prin furnizarea de informatii suplimentare

sau reconstructii virtuale ale exponatelor.

Muzee , N - , : o e
- Aplicarea principilor de gamificare prin organizarea unei vanatori
de comori bazate pe RA sau organizarea de jocuri interactive in

muzeu.

Tabelul 6 prezinta actiuni de marketing pentru inglobarea realitatii virtuale in strategia
de marketing, in functie de obiectul de activitate al IMM-ului, in concordanta cu concluziile
cercetdrilor prezentate.

Tabel 6 Actiuni de marketing in functie de obiectul de activitate — Realitatea virtuala

Obiectul de

. Actiuni de marketing
activitate !

- Dezvoltarea de tururi virtuale ale destinatiilor populare de
calatorie.
- Colaborarea cu agentiile de turism sau cu platforme de
_ rezervare online pentru a integra experiente VR in site-urile sau
Turism S
aplicatiile lor.
- Gdzduirea de cabine RV sau in cadrul targurilor, expozitiilor sau
a altor evenimente pentru a prezenta destinatii si a atrage

potentiali clienti..

- Crearea de tururi virtuale ale proprietatilor din portofoliu.

- Colaborarea cu platformele de anunturi imobiliare pentru a
Imobiliare oferi experiente RV ca parte a anuntului imobiliar.

- Organizarea de evenimente virtuale de tip ,,casa-deschisa” in

care potentialii cumpdratori pot participa la tururi imersive ale

36



—
—
In I I Universitatea
Transilvania
(] ] din Brasov

proprietdtii.

- Crearea de experiente virtuale de test-drive folosind tehnologia
Industria auto RV, permitand clientilor sa exploreze diferite modele auto si
caracteristici ale acestora.

- Dezvoltarea de experiente RV care prezinta locatii pentru
Organizare de evenimente, permitand potentialilor oaspeti sa exploreze virtual
evenimente spatiile si sd aibd mai multe informatii despre atmosfera si
aspectul facilitatilor.

- Colaborarea cu institutii de invdtamant sau platforme de

invdtare electronicd pentru a dezvolta continut RV pentru
Educatie experiente de invatare imersive.

- Dezvoltarea de programe de formare bazate pe RV sau simulari

pentru industrii precum asistenta medicald, inginerie sau aviatie.

- Crearea de experiente RV pentru promovarea filmelor,
Divertisment si concertelor sau ajocurilor PC.
media - Organizarea de evenimente live sau experiente interactive
bazate pe RV aldturi de influenceri sau creatori de continut.

5. Promovarea si distribuirea continutului RA/RlV

Pentru a asigura constientizarea si adoptarea experientelor RA/RV, IMM-urile trebuie
sa implementeze o campanie de marketing solidd. Folosind canale si instrumente de
marketing online, cum ar fi retelele sociale, marketingul prin e-mail, SEO, IMM-urile pot
genera entuziasm si pot directiona trafic cdtre experientele nou create.

Folosirea influencerilor, a parteneriatelor din industrie (generarea de experiente
comune cu firme din industrii complementare) si a eforturilor de comunicare, va amplifica
impactul campaniilor RA/RV. n plus, incorporarea mecanismelor de partajare si recomandare
in cadrul experientelor va incuraja utilizatorii sa impdrtaseasca aceste experiente cu alti
utilizatori si sa atraga mai multi participanti.

6. Masurarea si analizarea rezultatelor

Mdsurarea rezultatelor initiativelor de marketing RA/RV este importanta pentru
optimizarea continua si evaluarea rentabilitatii investitiei. IMM-urile trebuie sa defineasca
indicatori cheie de performanta (KPI) care sa se alinieze cu obiectivele lor.

Principalii indicatori de performantd identificati in urma cercetarii includ ratele de
conversie si analizd a rentabilitdtii investitiei, cifra de afaceri, rata de interactiune cu
experienta RA/RV, distribuiri in social media si nivelul de satisfactie al utilizatorilor. Prin
utilizarea instrumentelor de analiza, IMM-urile pot urmadri modul de interactiune al
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utilizatorilor, comportamentul si feedback-ul in cadrul experientelor RA/RV, obtinand
informatii valoroase pentru a perfectiona campaniile viitoare.
Cu o planificare atentd, creare de continut adecvat, promovare si mdsurare eficiente,
IMM-urile pot valorifica intregul potential al implementdrii RA/RV si pot asigura succesul in
mediul de afaceri online.

Lucrarea se incheie capitolul sase, "Contributii personale”, acesta fiind urmat de
bibliografia generald si de anexe. Principalele contributii personale aduse in perioada
elaborarii prezentei teze sunt:

e Analiza comprehensiva a literaturii de specialitate in domeniul marketingului online, a
strategiilor de marketing in mediul digital si a noilor tehnologii emergente care
impacteaza aceste strategii.

e Prezentarea caracteristicilor comportamentului consumatorului si @ modului in care
acesta este influentat de dezvoltdrile din domeniul digital.

e Realizarea unei cercetdri calitative pentru identificarea atitudinilor utilizatorilor fata de
realitatea augmentatd si realitatea virtuald, a beneficilor si dezavantajelor
implementarii acestor tehnologii in strategia de marketing online.

e Realizarea experimentelor de marketing cu scopul de a demonstra beneficiile utilizarii
celor doua tehnologii in strategia de marketing si impactul acestora asupra intentiei
de achizitie in mediul online.

e Realizarea unei anchete pe baza de sondaj pentru cuantificarea influentelor diferitilor
factori asupra succesului implementdrii celor doua tehnologii in strategia de
marketing.

e Abordarea holistica a realitatii augmentate si virtuale, din punct de vedere al
instrumentelor de marketing si ca tehnologie, in vederea asigurdrii unei implementari
eficiente la nivelul strategiei de marketing.

e Dezvoltarea de cadre teoretice si orientdri practice pentru a ajuta specialistii in
marketing sa integreze eficient RA/RV in strategiile lor de marketing online. Au fost
construite schemele de influentda care pot fi folosite de companii in vederea
implementadrii eficiente a tehnologiilor in strategia de marketing.

e Elaborarea unui plan de marketing, bazat pe concluziile cercetdrilor, care contine pasii
necesari pentru implementarea RA/RV in strategia de marketing a IMM-urilor.

e Diseminarea rezultatelor cercetdrii in cadrul conferintelor internationale si publicarea
acestorain jurnale de specialitate.

Cercetarea poate fi extinsa pentru studiere impactului acestor doua tehnologii
asupra procesului de achizitie al altor tipuri de produse, asa cum a fost demonstrat in
cercetarea calitativda prezentata. Este importanta identificarea provocarilor specifice

industriei, oportunitdtilor si a celor mai bune practici pentru integrarea RA si RV in strategiile
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de marketing din aceste domenii. Analiza efectelor pe termen lung ale implementarii RA si RV
in strategia de marketing reprezinta un punct important in intelegerea detaliata a subiectului.
Modelul de influentd in vederea implementdrii realitatii augmentate sau virtuale in strategia
de marketing poate fi imbogatit prin cercetarea influentei factorilor organizationali, cum ar fi
resursele, capacitatile si suportul managerial si stabilirea modului in care acesti factori
interactioneaza si contribuie la integrarea eficienta a RA si RV in initiativele de marketing.
Pentru conturarea unei viziuni ample asupra procesului de implementare a RA sau RV in

strategia de marketing este necesara cercetarea barierelor care impiedica sau incetinesc

adoptarea pe scara larga a RA si RV si dezvoltarea de strategii pentru a le depasi.
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