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Rezumat 
 

Această teză își propune să investigheze în detaliu formarea experienței clienților pe parcursul 

întregii călătorii a clienților aplicației de comerț mobil, cuprinzând etapele de pre-cumpărare, 

cumpărare și post-cumpărare. În plus, se străduiește să abordeze o perspectivă holistică prin 

examinarea relației dintre aceste etape ale experienței clienților. Analiza implică, de asemenea, 

evaluarea variabilelor externe identificate dintr-o amplă revizuire a literaturii. Mai mult, studiul 

investighează rolul moderat al variabilelor precum genul și tipul de aplicație de cumpărături, 

oferind informații despre influența acestora asupra relațiilor propuse. Studiul s-a bazat pe un 

eșantion de 971 de tineri consumatori români și software-ul SmartPLS a fost folosit pentru a evalua 

modelele de măsurare reflectiv-formativ de ordin superior și modelele de măsurare reflective. 

Rezultatele empirice validează formularea experienței clienților pe baza construcțiilor propuse de 

ordin inferior, care includ experiențele cognitive și afective. Studiul identifică, de asemenea, rolul 

de mediere al experienței clienților, examinează cum variabilele externe afectează diferitele etape 

ale călătoriei clienților și elucidează influența moderatoare a tipului de aplicație de cumpărături și 

a genului. Pe baza rezultatelor, a fost creată o hartă termică pentru manageri și marketeri, subliniind 

atributele esențiale care afectează semnificativ experiența clienților. Mai mult, a fost dezvoltată o 

hartă a călătoriei a clienților, accentuând punctele de contact și acțiunile cruciale. Studiul oferă, de 

asemenea, recomandări personalizate pentru fiecare etapă a călătoriei. Unicitatea studiului constă 

în explorarea cuprinzătoare a fiecărei faze a călătoriei, contribuind la o înțelegere holistică a 

experienței clienților în aplicațiile de cumpărături. 

 

Cuvinte cheie: experiența clienților; călătoria clienților; experiența afectivă; experiența cognitivă; 

abordare holistică; aplicații de cumpărături; comerț mobil; model de ordin superior. 
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1. Introducere 
 

Proliferarea smartphone-urilor a dus la o schimbare revoluționară în comportamentul 

consumatorilor, dând naștere comerțului mobil (m-commerce), care implică tranzacții financiare 

prin intermediul rețelelor mobile. Creșterea comerțului mobil este atribuită atributelor sale unice, 

cum ar fi omniprezența, localizarea, personalizarea și comoditatea, ceea ce generează un 

comportament de cumpărare rapid în mișcare, mai rapid decât în cazul magazinelor fizice (Liftoff 

& Adjust, 2020). Până în 2023, comerțul mobil a constituit 60% din vânzările de comerț electronic, 

proiectate să ajungă la 62% până în 2027 (Statista, 2023a). Veniturile globale din aplicațiile mobile, 

inclusiv aplicațiile de cumpărături, se preconizează că vor atinge 541 miliarde USD în 2023 și vor 

crește la 753 miliarde USD până în 2027 (Statista, 2023b). Cu toate acestea, păstrarea utilizatorilor 

rămâne o provocare; rata de retenție din prima zi pentru aplicațiile de cumpărături a fost de 19% în 

2022, scăzând la 5% după 30 de zile (Adjust, 2023). Aceste aplicații de cumpărături permit 

clienților să cumpere prin intermediul dispozitivelor mobile, depășind constrângerile de timp și 

locație. Deși aplicațiile mobile sunt esențiale în comerțul mobil, trebuie îmbunătățită o înțelegere 

cuprinzătoare a factorilor care influențează experiența clienților pe parcursul călătoriei. Experiența 

clienților cuprinde toate punctele de contact pre și post-cumpărare, creând un concept cuprinzător 

și holistic (Lemon & Verhoef, 2016; Zhang et al., 2023). 

 

1.1. Lacune de cercetare identificate 

 

Pe parcursul acestei cercetări, o serie de lacune semnificative de cercetare au fost scoase la 

iveală printr-o analiză bibliometrică și bibliografică riguroasă, precum și o revizuire minuțioasă a 

literaturii sistematice. În acest context, au fost identificate două lacune principale de cercetare, care 

solicită investigarea și explorarea aprofundată: 

1. Experiența clienților este multidimensională, cuprinzând răspunsuri cognitive și 

afective. 

Chiar dacă cercetători de pionierat, precum Grewal et al. (2009), Puccinelli et al. (2009), 

Verhoef et al. (2009), Rose et al. (2012), și Lemon și Verhoef (2016) au subliniat constant 

conceptul multidimensional al experienței clienților, studiile anterioare au tratat-o în mod 

predominant ca o construcție singulară, utilizând metode de măsurare de tip reflectiv (Hubert et al., 

2017; McLean et al., 2018; Thakur, 2018; Chopdar & Balakrishnan, 2020; Zaid & Patwayati, 
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2021). Cu toate acestea, această abordare trebuie să acorde mai multă atenție interacțiunii complexe 

dintre diverse dimensiuni și factori care modelează colectiv experiența clienților (Lin & Bennett, 

2014). Concentrându-se exclusiv pe o singură construcție, aceste studii pot să nu surprindă 

interacțiunile nuanțate dintre elementele cognitive și cele afective care modelează percepțiile și 

atitudinile clienților.  

2. Experiența clienților este o abordare holistică, ținând cont de diferitele puncte de 

contact. 

Având în vedere că experiența clienților cuprinde toate punctele de contact pe parcursul 

călătoriei clienților, este rezonabil proiectarea experienței clienților pe trei etape (Lemon & 

Verhoef, 2016). Cu toate acestea, studiile anterioare nu au urmat în mod constant această abordare 

(Parise et al., 2016; Hubert et al., 2017; McLean et al., 2018; Thakur, 2018; Watson et al., 2018; 

Thakur, 2019; Chopdar & Balakrishnan, 2020; Hamouda, 2021; Japutra et al., 2021; Zaid & 

Patwayati, 2021). O abordare cuprinzătoare pentru măsurarea experienței clienților este esențială 

— una care cuprinde pe deplin natura polivalentă a întregii călătorii a clienților, cuprinzând 

formarea experienței clientului și conexiunile dintre etapele sale. Adoptarea unui model de 

măsurare formativă oferă potențialul de a aprofunda mai mult atributele și interacțiunile unice care 

contribuie la formarea experienței clienților în diferite etape ale călătoriei clientului (Lin & Bennett, 

2014). 

Studiul de față a identificat și alte lacune de cercetare. Utilizând perspectivele derivate din 

analiza bibliometrică, au fost dezvăluite o multitudine de lacune de cercetare și căi neexplorate, 

punând bazele prezentei teze: 

 concentrarea predominantă asupra rezultatelor experienței clienților; 

 concentrare limitată asupra țărilor emergente; 

 s-a acordat o atenție minimală aplicațiilor mobile pentru produse alimentare, livrare de 

mâncare și modă. 

În ciuda popularității aplicațiilor mobile, subiectul experienței clienților în acest domeniu a 

primit mai puțină atenție în comparație cu alte canale de distribuție. Această constatare subliniază 

importanța investigării experienței clienților în contextul aplicațiilor de comerț mobil. Analiza 

cuvintelor cheie a evidențiat un accent predominant pe rezultatele experienței clienților, mai 

degrabă decât pe factorii care contribuie, ceea ce sugerează un potențial decalaj de cercetare. În 

special, etapa de pre-cumpărare a călătoriei clienților pare mai puțin investigată în comparație cu 
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etapa post-cumpărare. Analiza a demonstrat, de asemenea, influența substanțială a SUA prin 

numeroasele sale documente publicate, citări și colaborări internaționale. Mai mult, numeroase 

publicații provin din Europa, în principal din țări dezvoltate, cu un accent limitat pe țările 

emergente. Având în vedere acest lucru, teza își propune să abordeze această disparitate, realizând 

studiul în România, o țară europeană emergentă. Mai mult, aplicațiile alimentare, de livrarea 

alimentelor și de modă au primit o atenție semnificativ mai mică în comparație cu alte categorii, 

cum ar fi aplicațiile generale de cumpărături. Pentru a favoriza o înțelegere mai holistică a 

experienței clienților în cadrul acestor industrii specifice, această teză a ales să se concentreze pe 

aceste aplicații de cumpărături ca context de cercetare. 

Revizuirea literaturii privind experiența clienților cuprinde trei domenii cheie. Prima dintre ele 

se bazează pe diferitele metode de măsurare a experienței utilizate în studiile anterioare. Al doilea 

domeniu examinează sistematic variabilele care influențează experiențele clienților și rezultatele 

acestora. În cele din urmă, a treia parte se concentrează pe diferitele etape ale călătoriei clientului 

pentru a înțelege nuanțele fiecărei faze. Toate aceste subiecte l-au ghidat pe autor în identificarea 

unor lacune semnificative de cercetare: 

 dimensiunile afective și cognitive sunt cele mai potrivite abordări de măsurare pentru 

experiența clienților; 

 este necesară delimitarea conceptuală între experiența și satisfacția clienților; 

 variabile utilitare neexplorate legate de aplicațiile de cumpărături; 

 lipsa de cercetare care explorează rolul mediator al experienței clienților; 

 concentrare excesivă pe diverse puncte de contact pe parcursul etapelor călătoriei clientului. 

În literatură, a fost evidențiată o lacună semnificativă legată de accentul predominant pus pe 

recunoașterea precursorilor și consecințelor experienței clienților, cu o notabilă lipsă de studii care 

investighează direct evaluarea experienței în sine (Hubert et al., 2017; McLean et al., 2018; Thakur, 

2018; Chopdar & Balakrishnan, 2020; Zaid & Patwayati, 2021). Această lacună subliniază 

cercetarea limitată dedicată investigării cuprinzătoare a factorilor care contribuie activ la formarea 

experienței clienților. După analizarea diverselor abordări de măsurare a experienței clienților în 

contexte offline, online, omnicanal și aplicații mobile, devine evident că abordarea cea mai 

potrivită pentru măsurarea experienței clienților în domeniul aplicațiilor de cumpărături implică 

utilizarea dimensiunilor afective și cognitive (Rose et al., 2012; Martin et al., 2015; Izogo & 

Jayawardhena, 2018; Bhattacharya et al., 2019; Hamouda, 2021; Molinillo et al., 2020; Zaid & 
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Patwayati, 2021). În consecință, această teză adoptă dimensiunile afective și cognitive ca cadru de 

măsurare pentru experiența clienților în etapele de pre-cumpărare și cumpărare. 

Mai mult, este important să se facă o distincție clară între satisfacție și experiența clienților, în 

ciuda acestor termeni fiind adesea folosiți în mod interschimbabil în literatura de experiență a 

clienților (Jain et al., 2017; Bueno et al., 2019). Deși sunt strâns legate, au semnificații distincte. 

Așa cum au subliniat Lemon și Verhoef (2016), satisfacția clienților este considerată una dintre 

componentele experienței mai largi a clienților, concentrându-se în principal pe evaluarea cognitivă 

a experienței generale. Satisfacția clienților poate fi concepută ca un răspuns legat explicit de o 

anumită fațetă, și anume experiența de consum, care apare într-o conjunctură precisă, post-

cumpărare (Giese & Cote, 2002; Hoyer et al., 2020). În schimb, experiența clienților cuprinde 

întreaga impresie în timpul procesului de luare a deciziilor, îmbrățișând emoții, comportamente și 

rațiuni cognitive (Lemon & Verhoef, 2016). Această delimitare subliniază faptul că experiența 

clienților se extinde dincolo de simpla satisfacție a clienților; în schimb, satisfacția clienților se 

bazează pe o experiență pozitivă. Pe de altă parte, satisfacția poate fi considerată un rezultat al unei 

experiențe favorabile (Jain et al., 2017; Hoyer et al., 2020).  Prin urmare, prezentul studiu măsoară 

satisfacția clienților doar în etapa post-cumpărare a călătoriei clientului. 

După efectuarea unei examinări ample și sistematice a factorilor care influențează experiența 

clienților în diferite contexte, inclusiv offline, online, omnicanal și aplicații de cumpărături, au 

devenit evidente numeroase lacune în literatura privind experiența clienților în aplicațiile de 

cumpărături. În ceea ce privește caracteristicile tehnologice ale aplicației, este evident că funcția 

Chatbot încă trebuie să fie explorată, alături de alte caracteristici utilitare (Kasilingam, 2020; Chen 

et al., 2021). În lumina acestei lacune evidente, studiul prezent întreprinde măsuri deliberate pentru 

a acoperi această lacună prin includerea variabilei Chatbot în modelul conceptual. De asemenea, 

trebuie menționat faptul că caracteristicile design-ului aplicației nu au fost supuse unei examinări 

exhaustive de către cercetătorii anteriori în aceeași măsură ca alte caracteristici proeminente ale 

aplicației, cum ar fi utilitatea și ușurința de utilizare (Stocchi et al., 2019; Gupta et al., 2021; Wut 

et al., 2021; Gil-Cordero et al., 2023). Paradoxal, studiile existente subliniază impactul semnificativ 

al ambianței și al caracteristicilor design-ului asupra experienței clienților în diverse canale de 

distribuție (online, offline, omnicanal). În acest context, teza prezentă include această variabilă în 

modelul conceptual, recunoscând rolul crucial al caracteristicilor design-ului aplicației în formarea 

experienței clienților. 
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Cu toate că modelul S-O-R este unul dintre cele mai frecvent utilizate cadre teoretice, o lacună 

notabilă în literatură constă în necesitatea unor cercetări mai aprofundate privind procesul intern 

ca mediator în contextul aplicațiilor de cumpărături (Shukla & Sharma, 2018; Kasilingam, 2020; 

Saleem et al., 2021; Pop et al., 2023). Acest lucru sugerează că trebuie să existe o mai bună 

înțelegere a modului în care etapele călătoriei clienților și experiențele clienților sunt conectate în 

contextul aplicațiilor de cumpărături. Această lacună oferă o oportunitate pentru acest studiu de a 

explora rolul experienței clienților și al atitudinii ca mediatori. Bazându-ne pe literatura existentă 

referitoare la experiența clienților în contextul aplicațiilor de cumpărături, emerge un model paralel, 

în concordanță cu constatările din alte canale de distribuție (online, offline, omnicanal). De 

remarcat faptul că abordarea predominantă în măsurarea experienței clienților rămâne reflectivă, 

în ciuda faptului că construcția experienței clienților prezintă o aliniere mai compatibilă cu tehnicile 

de măsurare formativă (Lin & Bennett, 2014). Mai mult, cercetătorii care se ocupă de măsurarea 

experienței clienților nu explorează relația dintre experiența clienților măsurată formativ și alți 

factori predictivi și/sau rezultate acesteia (McLean et al., 2020; Al Amin et al., 2021; Anshu et al., 

2022). Această neglijare ignoră în mod inadvertent rolurile potențiale pe care variabilele mediatice 

sau moderatoare le pot juca în formarea acestor relații (Bagdare & Jain, 2013; Lin & Bennett, 

2014). 

 

1.2. Formarea întrebărilor și obiectivelor de cercetare 

 

Pe baza lacunelor de cercetare identificate, acest studiu formulează două întrebări de cercetare, 

împreună cu obiectivele și obiectivele secundare corespunzătoare ale acestora. Prima întrebare de 

cercetare, denumită RQ1, își propune să exploreze factorii care contribuie la formarea experiențelor 

de pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare (Figura 1). În acest sens, obiectivul este 

identificarea și analizarea factorilor care influențează experiența clienților în faze distincte ale 

călătoriei clientului, și anume etapele de pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare, care 

constituie colectiv modelul 1. Această analiză este realizată prin adoptarea unei abordări reflectiv-

formativ de ordin superior. Prin urmare, în etapele de pre-cumpărare și cumpărare, evaluarea 

experienței clienților se bazează pe dimensiuni cognitive și afective, deoarece aceste etape pot fi 

evaluate cel mai bine prin această abordare (Rose et al., 2012; Martin et al., 2015; Izogo & 

Jayawardhena, 2018; Bhattacharya et al., 2019; Hamouda, 2021; Molinillo et al., 2020; Zaid & 
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Patwayati, 2021). Evaluarea dimensiunii afective cuprinde variabila critică a emoțiilor, inclusiv 

emoții pozitive și negative. Simultan, dimensiunea cognitivă este măsurată prin atribute utilitare 

importante ale aplicației mobile. Mai mult, experiența post-cumpărare este evaluată prin 

examinarea nivelurilor de satisfacție a clienților cu privire la diverse aspecte, inclusiv livrare, 

calitatea produselor, politicile de returnare și schimb și asistența pentru clienți. Această abordare 

abordează limitările cercetărilor anterioare care au subliniat în principal factorii utilitari legați de 

aplicații în stadiul post-cumpărare, neglijând astfel elementele legate de consum (Kumar & Anjaly, 

2017; Cao et al., 2018; Gârdan et al., 2021; Ma et al., 2022).  

 

 

Figura 1. Obiective și metode: Modelul 1 
Sursă: Elaborat de autor 

 

A doua întrebare de cercetare, notată drept RQ2, abordează relația etapelor călătoriei clienților 

și investighează variabilele externe care le influențează (Figura 2). Pentru a răspunde această 

întrebare, studiul a dezvoltat mai multe obiective și sub-obiective. În consecință, acest studiu 

urmărește să analizeze relațiile dintre etapele distincte din călătoria clienților, cuprinzând 

experiențe de pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare, concentrându-se pe efecte potențiale 

de mediere, constituind Modelul 2. Acest accent se datorează lipsei investigațiilor privind 

interacțiunea dintre aceste etape în literatura de specialitate existentă (Kim & Baek, 2018; 

Fernandes & Barfknecht, 2020; Ahn & Kwon, 2021; Barta et al., 2021; Rodrigues et al., 2021; 

Saprikis et al., 2021). Mai mult, această cercetare identifică și examinează variabilele externe 
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descoperite într-o revizuire extinsă a literaturii. Aceste variabile cuprind aspecte precum experiența 

de îmbarcare, încrederea, influența socială, obiceiul, personalizarea și comoditatea. De remarcat 

este faptul că două construcții, securitatea aplicațiilor (ASE) și caracteristici inovatoare (INNO) au 

fost inițial conceptualizate ca contribuitori la formarea experienței clienților în Modelul 1.  

Figura 2. Obiective și metode: Modelul 2 
Sursă: Elaborat de autor 

 

Cu toate acestea, analizele statistice nu au validat această presupunere. Totuși, prezentul studiu 

consideră în continuare aceste variabile ca predictori cruciali în modelarea experienței clienților. 

În consecință, aceste două variabile au fost încorporate în Modelul 2 ca factori externi. Acești 

factori externi sunt examinați pentru influența lor potențială asupra etapelor specifice din călătoria 

clientului. În plus, studiul explorează rolul moderator al variabilelor precum genul și tipul aplicației 

de cumpărături, așa cum este dezvăluit în literatura de specialitate privind relațiile propuse.  

În cele din urmă, din punct de vedere practic, această cercetare se străduiește să creeze o hartă 

de călătorie a clienților care să țină cont de acțiunile, emoțiile și provocările utilizatorilor. Prin 

încorporarea acestor elemente, studiul își propune să ofere informații practice valoroase pentru 
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întreprinderi, sporind înțelegerea experienței clienților. În ceea ce privește originalitatea cercetării, 

în conformitate cu cunoștințele cercetătorului, acest studiu marchează un efort de pionierat în 

domeniul literaturii de experiență a clienților, în special în contextul aplicațiilor de cumpărături. 

Scopul său principal este de a conceptualiza construcția experienței clienților în conformitate cu 

fundamentele teoretice stabilite ale savanților de frunte în acest domeniu. Ca atare, definește 

experiența clienților ca un concept multidimensional care cuprinde atât răspunsurile cognitive, cât 

și cele afective ale clienților. Mai mult, adoptă o abordare holistică, pledând pentru evaluarea 

experienței clienților în fiecare etapă a călătoriei clientului, luând în considerare și impactul 

punctelor de contact. Această teză este unul dintre studiile inițiale pentru a investiga rolul de 

mediere al fiecărei etape de experiență a clienților – în mod specific, pre-cumpărare, cumpărare, și 

etapele post-cumpărare – în contextul aplicațiilor de cumpărături. Această explorare își propune să 

elucideze procesele de bază care conectează etapele experienței clienților cu alte variabile 

independente. În plus, acest studiu examinează efectele de moderare ale genului și tipului de 

aplicație de cumpărături, aducând în prim-plan aspecte interesante în cadrul diferitelor subgrupe. 

Această teză este organizată în opt capitole. Capitolul 2 introduce limitele conceptuale ale 

experienței clienților și ale aplicațiilor de cumpărături mobile, oferind o înțelegere fundamentală a 

acestor concepte pentru a facilita înțelegerea capitolelor ulterioare. Capitolul 3 realizează o analiză 

bibliometrică pentru a explora cantitativ și calitativ cercetările existente privind experiența 

clienților, stabilind contextul cercetării. Capitolul 4 examinează literatura de experiență a clienților 

pe diverse canale de distribuție, cuprinzând canale offline, online, omnicanal și aplicații mobile. 

Inițial, o revizuire sistematică a literaturii este realizată pentru a obține o înțelegere cuprinzătoare 

a experienței clienților în aceste canale. În plus, acest capitol evidențiază trei teme semnificative 

din literatura de experiență a clienților: abordări de măsurare utilizate în studiile anterioare, o 

explorare a variabilelor care influențează experiența clienților și rezultatele acesteia, și un accent 

pe etapele călătoriei clienților în aplicațiile de cumpărături. De asemenea, include dezvoltarea de 

modele conceptuale și ipoteze. Capitolul 5 prezintă metodologia de cercetare, oferind informații 

despre tehnicile și procesele utilizate pentru colectarea și analiza datelor. Capitolul 6 prezintă 

rezultatele studiului, implicând validarea și evaluarea celor două modele. Capitolul 7 oferă o 

discuție cuprinzătoare a rezultatelor, oferind interpretări și perspective derivate din rezultate. 

Capitolul 8 încheie cercetarea, discutând contribuțiile teoretice aduse de studiu, implicațiile 
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manageriale și recunoscând limitările studiului, în timp ce sugerează direcții potențiale pentru 

cercetările viitoare. 

 

2. Delimitări conceptuale și clasificări ale experienței clienților în aplicațiile de 

comerț mobil 
 

Aplicațiile mobile, care funcționează pe dispozitive inteligente și oferă capacități de calcul 

avansate și funcții diverse prin intermediul software-ului încorporat (Hew et al., 2023), sunt 

considerate componente cheie ale comerțului mobil. În mijlocul diverselor clasificări din literatură, 

această teză se concentrează asupra unei categorii specifice: aplicațiile de comerț mobil, cunoscute 

în mod obișnuit sub numele de aplicații de cumpărături. Aceste aplicații permit utilizatorilor să 

cumpere și să vândă bunuri și servicii și transcend constrângerile temporale și spațiale (Stocchi et 

al., 2022). Această perspectivă cuprinzătoare implică interacțiuni care acoperă diferite puncte de 

contact în călătoria clienților, astfel încât să încapsuleze interacțiunile dintre companii și clienți 

(Lemon & Verhoef, 2016; Gahler et al., 2023). Această călătorie se desfășoară în trei etape: pre-

cumpărare, cumpărare și post-cumpărare. 

 

3. Analiza bibliometrică a experienței clienților în comerțul cu amănuntul 
 

Cu ajutorul software-ului VOS Viewer, s-a efectuat o analiză bibliometrică pentru a grupa 

publicațiile referitoare la experiența clienților în domeniul retailului din baza de date Web of 

Science (WoS) Core Collection. Această analiză vizuală a reprezentat o sinteză a cercetărilor 

științifice agregate. În mod remarcabil, cercetarea privind experiența clienților în retail a arătat o 

tendință crescătoare în perioada 2008 până la mijlocul anului 2023. Printre principalele constatări, 

lucrarea seminală a lui Verhoef et al. (2009) despre experiența clienților s-a evidențiat ca fiind cel 

mai citat articol. Experiența clienților este strâns legată de cuvinte cheie precum satisfacție și 

loialitate. În plus, s-a evidențiat o lacună de cercetare în legătură cu conexiunea dintre experiența 

clienților și aplicațiile mobile. Journal of Retailing a apărut ca fiind cel mai influent jurnal, iar SUA 

s-a evidențiat ca o forță dominantă în ceea ce privește impactul citării. Publicațiile au fost 

predominant conduse de Europa, în special țările dezvoltate, indicând necesitatea de a acorda o mai 

mare atenție economiilor emergente precum România. În ciuda avantajelor analizei bibliometrice 
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și a VOS Viewer, s-a folosit o revizuire sistematică a literaturii pentru a asigura includerea 

publicațiilor de înaltă calitate. 

 

4. Ipoteze și dezvoltare model conceptual 

 
Pe baza revizuirii sistematice, din 506 de articole, 191 au fost analizate în mod sistematic, 

examinând jurnalele și frecvența de publicare a acestora, metodologiile și tehnicile aplicate, 

dimensiunile eșantionului, contextele industriei și bazele teoretice. Revizuirea a fost o bază pentru 

recomandarea cadrelor teoretice adecvate și a abordărilor metodologice. Mai mult, analiza 

articolelor a scos la iveală două teme semnificative: (1) abordări pentru măsurarea experienței 

clienților și (2) explorarea sistematică a variabilelor care influențează experiența clienților și 

rezultatele ulterioare ale acesteia.  

 

4.1. Abordări de măsurare în cercetarea experienței clienților: o revizuire cuprinzătoare 

 

Cercetările anterioare evaluează în mod obișnuit experiența clienților prin explorarea 

dimensiunilor cognitive și afective. Aspectul cognitiv examinează impactul atributelor utilitare, în 

timp ce fațeta afectivă cuprinde emoții, stări de spirit și sentimente (Foroudi et al., 2016; Alnawas 

& Hemsley-Brown, 2018; Izogo & Jayawardhena, 2018; Bhattacharya et al., 2019; Micu et al., 

2019; Barari et al., 2020; Hamouda, 2021; Molinillo et al., 2020; Tyrväinen et al., 2020; Zaid & 

Patwayati, 2021). Majoritatea studiilor se concentrează în mod obișnuit pe interpretarea experienței 

clienților în cadrul unei singure etape de achiziție, trecând cu vederea călătoria holistică în etapele 

pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare. Această limitare poate împiedica înțelegerea 

completă a experienței și comportamentului clienților. La fiecare etapă, o evaluare comprehensivă 

a experienței clienților este crucială pentru a cultiva o perspectivă holistică asupra călătoriei 

clienților în aplicațiile de cumpărături. 
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4.2. Factorii care influențează experiența clienților în comerțul cu amănuntul: o abordare de 

sistematizare 

 

Acest studiu explorează experiența clienților în retail printr-o analiză sistematică a variabilelor 

independente, mediatice și dependente în diferite canale de distribuție, offline, online, omnicanal 

și prin aplicații mobile. Utilizând modelele S-O-R (Stimulus-Organism-Response) și cognitive-

afective, abordarea împarte variabilele pentru a înțelege natura complexă a experienței clienților. 

Variabilele sunt clasificate în categorii externe (interacțiune, ambianță, tehnologie și legate de 

produs) și interne (de atitudine), îmbunătățind înțelegerea factorilor care formează experiența 

clienților în diferite canale de distribuție. Această sistematizare a condus cercetătorul să exploreze 

variabile esențiale în formarea experienței clienților care încă nu au fost studiate în contextul 

aplicațiilor de cumpărături. De exemplu, estetica, designul și atmosfera s-au dovedit a fi factori 

generatori ai experienței clienților în contextul offline, online și omnicanal (Lucia-Palacios et al., 

2016; Stein & Ramaseshan, 2016; Mohd-Ramly & Omar, 2017; Lee & Lim, 2017; Terblanche, 

2018; Hsieh et al., 2021). Cu toate acestea, cercetările privind aplicațiile de cumpărături încă 

trebuie îmbunătățite în ceea ce privește examinarea rolului designului aplicației ca determinant al 

experienței clienților. De asemenea, caracteristicile produsului au fost neglijate în mod relativ în 

toate cele patru canale de distribuție, în ciuda rolului lor crucial în formarea experienței clienților 

în timpul achiziției (Trivedi & Trivedi, 2018; Tarhini et al., 2019; Liang & Liu, 2019; Chiu et al., 

2021; Tseng et al., 2022). În domeniul aplicațiilor mobile, funcția Chatbot se evidențiază ca o zonă 

esențială pentru investigație. În mod surprinzător, emoțiile trebuie încă studiate, în ciuda impactului 

lor semnificativ asupra formării experienței clienților. 

 

4.3. Modelul conceptual 

 

Extinzând discuțiile precedente, obiectivul de bază al acestei teze este de a investiga factorii 

care influențează formarea experiențelor pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare prin 

adoptarea unei abordări superioare reflectiv-formativă (Model 1). În concordanță cu acest obiectiv, 

evaluarea formării experienței clienților în etapele pre-cumpărare și cumpărare se bazează pe 

dimensiunile afective și cognitive. Experiența afectivă depinde de emoțiile clienților, în timp ce 

experiența cognitivă se concentrează asupra atributelor fundamentale ale aplicației de cumpărături. 

Bazându-ne pe revizuirea completă a literaturii, în etapa pre-cumpărare au fost identificate două 



19 
 

variabile critice în formarea experienței cognitive, respectiv ușurința de utilizare și riscul de 

confidențialitate, în timp ce în etapa experienței de cumpărare, următoarele variabile au fost 

identificate ca factori semnificativi în contribuția la experiența cognitivă: ușurința de utilizare, 

securitatea aplicației, caracteristicile produsului, utilitatea, designul aplicației, caracteristicile 

inovatoare, chatbot, plăcere.  

 
Figura 3. Model conceptual 

 

Ulterior, evaluarea experienței post-cumpărare se bazează pe emoțiile clienților și nivelurile lor 

de satisfacție cu serviciile post-cumpărare. Al doilea obiectiv al acestui studiu este de a explora 

conexiunile dintre experiențele pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare, investigând totodată 

influența variabilelor externe asupra uneia dintre etapele călătoriei clienților folosind o abordare de 

model reflectiv. Bazându-ne pe revizuirea cuprinzătoare a literaturii, au fost identificate 

următoarele variabile externe: experiența de îmbarcare, influența socială, încredere, comoditate, 

personalizare și obiceiuri. Studiul a inclus și rolul atitudinii în formarea experienței clienților și a 
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conceptualizat rezultatele principale asociate cu o experiență pozitivă a clienților, inclusiv 

loialitatea clienților și frecvența utilizării. Mai mult, s-a explorat și rolul moderat al tipului de 

aplicație de cumpărături și al genului în relațiile propuse (Figura 3). 

 

5. Metodologia de cercetare 
 

Studiul se concentrează pe trei categorii de aplicații de cumpărături: modă rapidă, produse 

alimentare și livrare de alimente. Aceste genuri specifice de aplicații au fost alese datorită creșterii 

remarcabile a veniturilor și descărcărilor lor, alături de lacuna de cercetare identificată în 

înțelegerea experienței clienților în aceste contexte unice (Statista, 2023a). Decizia de a investiga 

aceste aplicații în România este ancorată în statutul inovator emergent al țării, în special în 

digitalizare (Comisia Europeană, 2022). Cu utilizarea extinsă a smartphone-urilor și o penetrare 

largă a internetului, România oferă un mediu interesant pentru explorarea călătoriei clienților în 

cumpărăturile mobile (Statista, 2022b; Economica.net, 2022). Prevalența acestor tipuri de aplicații 

în România își demonstrează în continuare adecvarea pentru acest studiu (Statista, 2023c, 2023d). 

Studiul își îndreaptă atenția către generația milenială (generația Y) și generația Z, recunoscute ca 

utilizatori entuziaști ai aplicațiilor de cumpărături mobile (Statista, 2023e). Generația Z, cu 32% 

angajând cumpărături online zilnice, influențează substanțial utilizarea aplicațiilor de cumpărături 

(The Current, 2023). Determinarea dimensiunii eșantionului a implicat trei metode distincte: 

calculul proporției din populație, calculul cu Modelarea Ecuațiilor Structurale (SEM) și utilizarea 

regulii „10 la 1”. Aceste metode au recomandat colectarea unui eșantion cu un număr de 

participanți cuprins între 385 și 2528. Utilizând o abordare de cercetare cantitativă, această 

cercetare a utilizat un chestionar auto-administrat ca instrument principal pentru colectarea datelor. 

Platforma de sondaje online LimeSurvey a fost folosită pentru colectarea datelor. Pentru a rafina 

claritatea și eficacitatea instrumentului de sondaj, s-a efectuat un test pilot cu 53 de respondenți. În 

cele din urmă, procesul de colectare a datelor a generat 1201 de răspunsuri (873 complete și 328 

parțiale). După aplicarea procedurilor de curățare a datelor, au fost reținute 971 de răspunsuri din 

cele 1201 inițiale. Participanții au fost selectați pe baza utilizării aplicației pe o perioadă de cel 

puțin șase luni și a efectuării de cumpărături complete. Item-urile chestionarului au fost ajustate în 

funcție de literatura relevantă, iar răspunsurile participanților au fost evaluate folosind o scară 

Likert cu 5 puncte. 
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Studiul a deconstruit modelul conceptual propus în două componente pentru evaluare: un 

model superior reflectiv-formativ (denumit Model 1) care pune accent pe formarea experienței 

clienților și un model reflectiv (denumit Model 2) care examinează relațiile din cadrul modelului. 

Pentru analiză s-a folosit software-ul SmartPLS 4.0, specializat în modelarea ecuațiilor structurale 

(SEM). Valorile lipsă au fost tratate prin înlocuirea cu media. În plus, construcțiile și indicatorii 

modelului au fost aliniați cu atenție, reducând bias-urile și asigurând o abordare bine echilibrată a 

măsurătorilor (Sarstedt et al., 2019). 

 

6. Rezultate 
 

6.1. Modelul 1: Testarea formării experienței clienților în etapele de pre-cumpărare, 

cumpărare și post-cumpărare 

 

Analiza a început cu validarea modelului de măsurare de prim ordin folosind algoritmul PLS 

consistent. Fiabilitatea și validitatea constructelor de prim ordin au fost evaluate prin intermediul 

încărcărilor factorilor (factor loading), al lui Cronbach α, al fiabilității compozite (CR, composite 

reliability), a mediei variabilității extrase (AVE, average variance extracted) și a validității 

discriminante (discriminant validity). Indicatorii care nu au îndeplinit criteriile au fost eliminați, 

excluzând trei constructe din evaluare: caracteristici inovatoare și securitatea aplicației din 

experiența de cumpărare și emoțiile pozitive din experiența pre-cumpărare. Indicatorii rămași 

aveau încărcări (loadings) care depășeau 0,70, indicând o validitate convergentă satisfăcătoare 

(Hair et al., 2018). Valorile lui Cronbach α, CR, AVE și HTMT au depășit pragurile, indicând 

fiabilitatea și validitatea modelului de prim ordin (Hair et al., 2018). Etapa ulterioară implică 

examinarea constructului formativ de ordinul al doilea și al treilea pentru a stabili relațiile lor 

compozite cu indicatorii lor de prim ordin corespunzători (Sarstedt et al., 2019). În această fază, 

constructul de ordinul al doilea este tratat ca un construct formativ de ordin inferior, și se acordă o 

atenție deosebită investigării multicolinearității și a greutăților exterioare (outer weights) din 

modelul lor de măsurare (Becker et al., 2012). Valorile factorului de inflație a varianței (VIF) au 

fost utilizate pentru a evalua coliniaritatea indicatorilor, conform recomandărilor lui Hair et al. 

(2018). Toate valorile VIF exterioare în această analiză au fost sub cinci, cu excepția indicatorilor 

chatbot (CHTB), care au prezentat preocupări privind coliniaritatea. Cu toate acestea, în cadrul 

modelului intern, toate valorile VIF au fost sub trei, indicând absența problemelor de coliniaritate. 
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S-a evaluat și semnificația și relevanța greutăților indicatorilor. În mod deosebit, s-au observat 

contribuții semnificative de la constructele de prim ordin la cele de ordinul al doilea și de la cele 

de ordinul al doilea la cele de ordinul al treilea în etapele de pre-cumpărare, cumpărare și post-

cumpărare (p < 0,05; valoarea t > 1,96) (Figura 4). Tabelul 1 arată rezultatele pentru modelul de 

ordin superior, cu statistici t semnificative și valori p sub 0,001. 

 

 

Figura 4. Modelul de măsurare de ordin superior care exemplifică formarea experienței clienților 

în aplicațiile mobile de cumpărături
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Tabelul 1. Impactul construcțiilor de ordine inferioară asupra construcțiilor de ordine superioară: formarea experienței clienților

HOC LOC R2 Original 

Beta 

Medie STDE

V 

Statistică

-T 

Valoarea

-P 

LOC R2 Original 

Beta 

Medie STDE

V 

Statistică

-T 

Valoarea

-P 

Pre-

CX 

ACX 28.1

6% 

0.403 0.403 0.015 26.572 0.000*** Neg. 

EMO 

NR 1.218 1.218 0.023 52.804 0.000*** 

CCX 71.9

1% 

0.852 0.851 0.012 70.105 0.000*** RSK 58.93

% 

0.804 0.804 0.027 29.938 0.000*** 

EOU 41.08

% 

-0.645 -0.632 0.128 5.045 0.000*** 

Pur-

CX 

ACX 36.2

6% 

0.445 0.446 0.015 29.142 0.000*** Pos. 

EMO 

50.53

% 

0.736 0.736 0.027 27.375 0.000*** 

Neg. 

EMO 

49.41

% 

-0.726 -0.708 0.160 4.541 0.000*** 

CCX 70.9

0% 

0.787 0.786 0.014 55.172 0.000*** DSG

N 

26.09

% 

0.320 0.320 0.009 37.127 0.000*** 

CHT

B 

4.32

% 

0.139 0.138 0.020 6.797 0.000*** 

ENJ 9.64

% 

0.138 0.137 0.007 21.101 0.000*** 

EOU 17.70

% 

0.226 0.225 0.009 26.276 0.000*** 

PCH 22.20

% 

0.270 0.271 0.009 28.847 0.000*** 

USF 20.01

% 

0.254 0.255 0.010 26.067 0.000*** 

Post-

CX 

SAT 61.6

2% 

0.699 0.698 0.015 47.135 0.000*** 

Pos.EM

O 

26.7

2% 

0.353 0.352 0.012 29.908 0.000*** 

Neg.EM

O 

19.8

6% 

-0.328 -0.319 0.076 4.306 0.000*** 

Notă: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001; NR = nu relevant; Neg.EMO = emoție negativă; RSK = risc; EOU = ușurință de utilizare; Pos.EMO = emoție 

pozitivă; DSGN = designul aplicației; CHBT = chatbot; EJ = plăcere; PCH = caracteristici ale produsului; USF = utilitate; ACX = experiența afectivă; CCX = 

experiența cognitivă; SAT = satisfacție; pre-CX = experiența pre-cumpărare; Pur-CX = experiența de cumpărare; Post-CX = experiența post-cumpărare. 
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6.2. Model 2: Testarea modelului holistic de experiență a clienților pentru aplicații de 

cumpărături mobile  

 

După validarea riguroasă și interpretarea rezultatelor modelului de ordin superior, procesul 

continuă cu calcularea scorurilor variabilelor latente (Sarstedt et al., 2019). Scorurile rezultate joacă 

un rol crucial în generarea unui nou fișier de date, creând noi variabile corespunzătoare fiecărui 

factor latent identificat în model. Aceste variabile servesc ca componente fundamentale pentru 

analiza cuprinzătoare a modelului holistic al experienței clienților. Acest model evaluează 

conexiunile între etapele călătoriei clienților și influența variabilelor externe. Modelul a fost 

dezvoltat cu ajutorul SmartPLS 4.0, folosind toate construcțiile reflective. Cu toate că securitatea 

aplicației (ASE) și caracteristicile inovatoare (INNO) nu au fost validate ca fiind un construct care 

contribuie la formarea experienței clienților, acest studiu încă consideră aceste variabile ca fiind 

predictori esențiali în determinarea experienței clienților. Prin urmare, aceste două variabile au fost 

incluse în Modelul 2 ca variabile externe. Au fost efectuate mai multe teste pentru a determina 

variabilele exogene care afectează variabilele endogene, conducând la modelul reflectiv final din 

Figura 5. 

 

 
Figura 5. Modelul structural 
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Fiabilitatea și validitatea au fost evaluate prin intermediul încărcărilor factorilor, a lui Cronbach 

α, a fiabilității compozite (CR), a mediei variabilității extrase (AVE) și a validității discriminante 

(Hair et al., 2018). 

Tabelul 2. Performanța constructelor în prezicerea R2 și Q2 

 R2 Q2 

Experiența de pre-cumpărare (pre_CX) 0.421 0.417 

Experiența de cumpărare (pur_CX_ 0.691 0.615 

Experiența de pre-cumpărare (post_CX) 0.566 0.433 

Atitudinile de pre-cumpărare (pre_ATT) 0.336 0.375 

Atitudinile de cumpărare (pur_ATT) 0.515 0.409 

Loialitatea (LOY) 0.533 0.376 

Frecvența de utilizare (AUF) 0.235 0.227 

 

Atât modelele exterioare, cât și cele interioare au prezentat valori VIF, indicând absența 

problemelor de multicolinearitate. Evaluarea potrivirii modelului a arătat un SRMR de 0,047, sub 

pragul recomandat, în timp ce NFI a fost ușor sub nivelul dorit. Tabelul 2 prezintă varianțele 

explicate și statistici Q2. Rezultatele modelului structural sunt prezentate în Tabelul 3. 

 

Tabelul 3. Coeficienții ai modelului de ecuație structurală 
Relații Coeficienți Deviație 

Standard 

Valoarea-T Valoarea-P Ipoteze 

Pre_CXpur_CX -0.323 0.023 13.756 0.000*** H4—Confirmată 

Pre_ACX  pur_ACX -0.381 0.030 12.882 0.000*** 

Pre_ACX  pur_CCX -0.186 0.028 6.699 0.000*** 

Pre_CCX  pur_ACX -0.071 0.033 2.129 0.033* 

Pre_CCX  pur_CCX -0.084 0.029 2.933 0.003** 

Pur_CXpost_CX 0.611 0.039 15.797 0.000*** H5—Confirmată 

Pur_ACX  SAT 0.250 0.040 6.224 0.000*** 

Pur_ACX  post_EMO-

neg 

-0.625 0.038 16.308 0.000*** 

Pur_ACX  post_EMO-

pos 

0.475 0.039 12.148 0.000*** 

Pur_CCX  SAT 0.264 0.045 5.828 0.000*** 

Pur_CCX  post_EMO-

neg 

-0.097 0.049 1.982 0.048*** 

Pur_CCX  post_EMO-

pos 

0.074 0.052 1.428 0.153n.s. 

Post_CXLOY 0.545 0.033 16.611 0.000*** H6—Confirmată 

SAT  LOY 0.313 0.043 7.308 0.000*** 

Post_EMO-neg  LOY -0.108 0.029 3.686 0.000*** 

Post_EMO-pos  LOY 0.243 0.037 6.551 0.000*** 

LOYAUF 0.082 0.032 2.524 0.012* H7—Confirmată 

Pre_CXpre_ATT -0.505 0.029 17.140 0.000*** H8—Confirmată 

Pre_ACX  pre_ATT -0.168 0.037 4.578 0.000*** 

Pre_CCX  pre_ATT -0.366 0.037 9.835 0.000*** 

Pre_ATTpur_CX 0.212 0.026 8.035 0.000*** H9—Confirmată 

Pre_ATT  pur_ACX 0.122 0.030 4.065 0.000*** 

Pre_ATT  pur_CCX 0.267 0.026 10.210 0.000*** 

Pur_CXpur_ATT 0.573 0.043 13.387 0.000*** H10—Confirmată 
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Pur_ACX  pur_ATT 0.157 0.038 4.091 0.000*** 

Pur_CCX  pur_ATT 0.462 0.046 10.114 0.000*** 

Pur_ATTpost_CX 0.004 0.039 0.098 0.922n.s. H11—

Neconfirmată Pur_ATT  SAT 0.041 0.044 0.933 0.351n.s. 

Pur_ATT  post_EMO-

neg 

0.035 0.042 0.834 0.404n.s. 

Pur_ATT  post_EMO-

pos 

0.029 0.046 0.619 0.536n.s. 

ONEXpre_CX -0.553 0.029 18.885 0.000*** H12—Confirmată 

ONEX  pre_ACX -0.401 0.038 10.490 0.000*** 

ONEX  pre_CCX -0.488 0.033 14.804 0.000*** 

CONVpur_CX 0.290 0.029 10.139 0.000*** H13a—Confirmată 

CONV  pur_ACX 0.179 0.030 5.911 0.000*** 

CONV  pur_CCX 0.304 0.030 10.087 0.000*** 

PERSpur_CX 0.020 0.024 0.844 0.399n.s. H13b— 

Neconfirmată PERS  pur_ACX 0.027 0.029 0.934 0.350n.s. 

PERS  pur_CCX 0.034 0.025 1.347 0.178n.s. 

SOCIpre_ATT 0.138 0.030 4.614 0.000*** H13c—Confirmată 

TRSTpre_CX -0.174 0.032 5.436 0.000*** H13d— 

Confirmată TRST  pre_ACX -0.093 0.035 2.643 0.008** 

TRST  pre_CCX -0.173 0.035 4.982 0.000*** 

TRSTpur_CX 0.265 0.026 10.086 0.000*** 

TRST  pur_ACX 0.251 0.036 6.929 0.000*** 

TRST pur_CCX 0.256 0.028 9.217 0.000*** 

TRSTpur_ATT 0.078 0.038 2.066 0.039* 

TRSTpost_CX 0.194 0.038 5.080 0.000*** 

TRST  SAT 0.221 0.042 5.250 0.000*** 

TRST  post_EMO-neg 0.024 0.037 0.645 0.519n.s. 

TRST  post_EMO-pos 0.186 0.043 4.276 0.000*** 

TRSTLOY 0.209 0.037 5.680 0.000*** 

HABTLOY  0.122 0.029 4.210 0.000*** H13e— Confirmată 

HABTAUF 0.454 0.026 17.387 0.000*** 

INNOpre_ATT 0.121 0.029 4.211 0.000*** Testat, dar nu 

ipotezat**** 

ASECpur_ATT 0.138 0.035 3.890 0.000*** Testat, dar nu 

ipotezat**** 

Notă: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001; **** confirmată, dar nu a fost dedusă și argumentată în recenzia 

literaturiiș ONEX = experiența de îmbarcare; pur_CX = experiența de cumpărare; pre_ATT = atitudinea pre-

cumpărare; TRST = percepția încredere; pre_CX = experiența pre-cumpărare; pur_ATT = atitudinea de 

cumpărare; post_CX = experiența post-cumpărare; CONV = comoditate; PERS = personalizare; LOY = loialitate; 

INNO = caracteristici inovatoare; SOCI = influență socială; ASEC = securitatea aplicației; HABT = obișnuință cu 

aplicația; AUF = frecvența utilizării aplicației. 

 

6.2.3. Analiza de mediere și MGA a modelului structural 

 

Analiza medierii pentru experiența pre-cumpărare, experiența de cumpărare, experiența post-

cumpărare, atitudinea pre-cumpărare și atitudinea de cumpărare a urmat abordarea lui Hair et al. 

(2018). Principalele constatări relevă faptul că experiența pre-cumpărare prezintă o mediere 

parțială, în timp ce experiența de cumpărare demonstrează în principal o mediere completă, cu o 

anumită mediere parțială. Experiența post-cumpărare joacă un rol complementar în mediere. 
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Atitudinea pre-cumpărare mediază competitiv Pre_CX  pur_CX (β = -0.276; Valoarea T = 

10.943; p < 0.001), în timp ce INNO  pur_CX prezintă o mediere completă. Alte relații nu 

prezintă mediere (SOCI  pur_CX, Pur_CX  post_CX, ASEC  post_CX). Acest studiu 

explorează în continuare diferențele în tipurile de aplicații de cumpărături (modă rapidă, produse 

alimentare, livrare de alimente) și între genuri. Utilizând analiza pe mai multe grupuri (MGA) cu 

5000 de sub-eșantioane, au apărut variații semnificative. Diferențe remarcabile includ influența 

socială având un impact mai mare asupra atitudinilor pre-cumpărare în aplicațiile de modă rapidă 

decât în cele de livrare de alimente. Influentele încredere asupra experienței post-cumpărare variază 

între aplicațiile FF și cele de produse alimentare și între cele de produse alimentare și cele de livrare 

de alimente. Efectul experienței de cumpărare asupra experienței post-cumpărare este mai 

pronunțat în aplicațiile de produse alimentare. Impactul experienței pre-cumpărare asupra 

experienței de cumpărare diferă între aplicațiile FF și cele de produse alimentare și între cele de 

produse alimentare și cele de livrare. În ceea ce privește genurile, impactul inovației asupra 

atitudinii pre-cumpărare este mai semnificativ la bărbați, în timp ce efectul influenței sociale este 

mai accentuat la femei. 

 

7. Discuții 
 

7.1. Formarea experienței clienților în etapele de pre-cumpărare, cumpărare și post-

cumpărare 

 

Această cercetare subliniază impactul semnificativ al experiențelor afective și cognitive asupra 

formării experiențelor pre-cumpărare și de cumpărare în cadrul aplicațiilor de cumpărături mobile. 

Aceste constatări sunt în concordanță cu cercetările anterioare din domeniu (Bustamante & Rubio, 

2017; Roy et al., 2017; Barari et al., 2020; Saini & Singh, 2020). În faza de pre-cumpărare, emoțiile 

negative - cum ar fi confuzia, incertitudinea și dezamăgirea - formează în principal experiența 

afectivă. Interesant, emoțiile pozitive nu au îndeplinit criteriile de includere în faza de validare, 

sugerând un impact limitat. În schimb, în etapele de cumpărare și post-cumpărare, se amestecă 

emoțiile pozitive și negative, indicând o reacție emoțională echilibrată. În experiența cognitivă pre-

cumpărare, sunt confirmate rolurile pivotale ale riscului perceput și ușurința de utilizare. Percepția 

crescută a riscului intensifică încărcarea cognitivă, în timp ce ușurința de utilizare o atenuează. 

Acest studiu validează dominanța experiențelor cognitive asupra dimensiunii afective în modelarea 
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experienței de pre-cumpărare, aliniindu-se cu constatările anterioare (Barari et al., 2020; Molinillo 

et al., 2020). În cadrul experienței de cumpărare, ipotezele susțin influența atât a experiențelor 

afective, cât și a celor cognitive. Emoțiile pozitive și negative contribuie în mod concomitent la 

experiența afectivă. Emoțiile pozitive amplifică răspunsul emoțional în timpul cumpărăturilor, 

favorizând optimismul, încrederea, asigurarea și satisfacția. În schimb, emoțiile negative, cum ar 

fi confuzia, incertitudinea, dezamăgirea și îndoiala, duc la o întâlnire emoțională mai puțin 

favorabilă, în concordanță cu cercetările anterioare (Zegarra & Ruiz-Mafé, 2020; Mathieu et al., 

2020). Emoțiile pozitive au un impact ușor mai pronunțat (0.736) decât emoțiile negative (-0.708) 

în faza de cumpărare. Designul aplicației iese în evidență ca fiind cel mai influent factor care 

formează experiența cognitivă în timpul cumpărăturilor. O interfață prietenoasă pentru utilizator, 

atrăgătoare vizual și cu navigare intuitivă are un impact pozitiv asupra luării deciziilor, coroborând 

diverse studii (Lee & Lim, 2017; Stocchi et al., 2019; Hsieh et al., 2021). Caracteristicile produsului 

joacă, de asemenea, un rol crucial, oferind oferte diverse și reduceri care îmbunătățesc experiența 

cognitivă - în concordanță cu cercetările anterioare (Stein & Ramaseshan, 2016; Mohd-Ramly & 

Omar, 2017; Lee & Lim, 2017; Gao et al., 2021). Utilitatea aplicației și ușurința de utilizare 

urmează, facilitând tranzacții rapide și luarea deciziilor (Pandey & Chawla, 2018; McLean et al., 

2018; Liang & Liu, 2019; Iqbal, 2020; Rodrigues et al., 2021). Interacțiunile cu chatbot au, de 

asemenea, un impact asupra experienței cognitive. Informațiile transparente, menținerea 

contextului, rezolvarea problemelor și sfaturile au un impact pozitiv asupra deciziilor de cumpărare 

bazate pe aplicație (Chen et al., 2021). În plus, plăcerea derivată din utilizarea aplicației contribuie 

în continuare la experiența cognitivă, aliniindu-se cu constatările anterioare (Izogo & 

Jayawardhena, 2018; McLean et al., 2020). Cu toate acestea, percepția securității aplicației și 

caracteristicile inovatoare nu au fost factori semnificativi în formarea experienței cognitive, ceea 

ce indică necesitatea unei investigații suplimentare. Studiul subliniază influența mai mare a 

experienței cognitive asupra cumpărăturilor decât dimensiunea afectivă. Rezultatele evidențiază 

faptul că satisfacția favorabilă cu atributele de consum îmbunătățește experiența generală post-

cumpărare, satisfacția mai mare ducând la experiențe îmbunătățite. Aceste descoperiri se aliniază 

studiilor anterioare (Thakur, 2018; Choi, 2020; Zegarra & Ruiz-Mafé, 2020; Jain et al., 2022). În 

mod deosebit, satisfacția acoperă 61.62% din varianța experienței post-cumpărare, cu emoțiile 

pozitive amplificând experiența post-cumpărare în timp ce emoțiile negative o diminuează. 
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7.2. Experiență holistică a clienților pe etapele călătoriei clientului 

 

Rezultatele dezvăluie că experiența de pre-cumpărare influențează negativ și semnificativ 

experiența de cumpărare ulterioară. Acest impact negativ poate fi atribuit dimensiunilor specifice 

prin care a fost măsurată experiența de pre-cumpărare — dimensiunile afective și cognitive. În faza 

de pre-cumpărare, dacă clienții întâlnesc răspunsuri emoționale negative, cum ar fi sentimentul 

incert, confuz sau ezitant în timp ce încearcă să se înregistreze și să se conecteze la aplicația de 

cumpărături, aceste emoții pot duce și afecta răspunsurile lor emoționale și cognitive în etapa de 

achiziție ulterioară. Pe de altă parte, experiența de cumpărare produce un efect robust și pozitiv 

asupra experienței post-cumpărare. Răspunsurile emoționale pozitive experimentate de clienți în 

faza de achiziție sporesc satisfacția generală, amplifică emoțiile pozitive și ameliorează cele 

negative în faza post-cumpărare. Când cumpărătorii întâlnesc o experiență cognitivă pozitivă în 

timp ce utilizează aplicația, designul prioritizează ușurința în utilizare, practicitatea, plăcerea și 

eficiența. Acest lucru le permite să navigheze perfect, să descopere oferte valoroase, să exploreze 

diverse produse și să beneficieze de interfețe clare și atrăgătoare. Prezența unui Chatbot util care 

să răspundă nevoilor lor se adaugă acestei experiențe pozitive. Când toate aceste aspecte se aliniază, 

acestea culminează cu o călătorie îmbunătățită la cumpărături. Astfel, o experiență cognitivă 

pozitivă sporește satisfacția în stadiul post-cumpărare. Aceste rezultate se aliniază studiilor 

anterioare în domeniu (Terblanche, 2018; Vakulenko et al., 2019). O experiență pozitivă post-

cumpărare are potențialul de a influența semnificativ și pozitiv loialitatea clienților față de aplicația 

de cumpărături. În plus, legătura dintre loialitatea clienților și frecvența de utilizare a aplicației este 

puternic stabilită, coroborând cercetări anterioare (Alnawas & Hemsley-Brown, 2018; Saini & 

Singh, 2020). Rezultatele subliniază o relație robustă și inversă între experiența de pre-cumpărare 

și atitudinile. Acest lucru sugerează că pe măsură ce răspunsurile emoționale negative cresc în 

timpul procesului de înregistrare și autentificare, atitudinea generală a clienților față de procesul de 

căutare, instalare, înregistrare și autentificare scade. O tendință similară este observată pentru 

experiența cognitivă, ceea ce indică faptul că atitudinile utilizatorilor față de întregul proces pot 

scădea pe măsură ce riscurile percepute cresc în timpul înregistrării. Cu toate acestea, ușurința 

înregistrării poate spori atitudinea generală de pre-cumpărare, alinându-se la constatările anterioare 

(McLean et al., 2020). Mai mult, atunci când experiența de pre-cumpărare nu influențează 

atitudinile de pre-cumpărare, aceasta poate influența pozitiv experiența de cumpărare a clienților. 
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Atunci când clienții mențin o atitudine mai pozitivă față de diferite etape de interacțiune cu aplicația 

de cumpărături —inclusiv căutarea, instalarea și navigarea prin procesele de înregistrare și 

autentificare — îmbunătățește experiența generală de cumpărare. Aceste constatări se aliniază 

rezultatelor similare în domeniu (Kasilingam, 2020). O experiență de cumpărare pozitivă poate 

influența pozitiv atitudinile clienților în această etapă. Atât experiențele cognitive, cât și cele 

afective întâlnite în stadiul de cumpărare afectează pozitiv atitudinile de cumpărare. Acest lucru 

indică faptul că aspectele practice (cognitive) și emoționale (afective) ale experienței sporesc 

sinergic percepția și atitudinea utilizatorilor față de interacțiunile lor de cumpărare. Experiența de 

îmbarcare exercită o influență negativă puternică asupra experienței de pre-cumpărare. Dacă 

utilizatorii găsesc procesul de îmbarcare fără probleme, eficient și confortabil, acesta poate atenua 

răspunsurile emoționale negative în această etapă, în conformitate cu cercetările anterioare (Rose 

et al., 2012; Iqbal, 2020). Mai mult, atunci când clienții percep o aplicație de cumpărături ca un 

instrument convenabil, care economisește timp, care se integrează perfect în rutina lor zilnică, 

influențează pozitiv experiența lor generală de cumpărare, aliniind constatările anterioare (McLean 

et al., 2020; Aslam et al., 2021). Studiul sugerează că atitudinile și comportamentele prietenilor 

apropiați, ale membrilor familiei și ale colegilor pot afecta atitudinile utilizatorilor în timpul etapei 

de pre-cumpărare a utilizării unei aplicații de cumpărături. Atunci când indivizii percep că cei din 

cercul lor social găsesc aplicația valoroasă și plăcută, aceasta influențează pozitiv atitudinea lor 

față de diverse activități de pre-cumpărare, cum ar fi căutarea, instalarea, înregistrarea, și logare, 

confirmând rezultatele anterioare (Nguyen & Borusiak, 2021; Saprikis et al., 2021). S-a constatat 

că caracteristicile inovatoare nu au un rol substanțial în formarea experienței de cumpărare, dar 

exercită un impact semnificativ ca variabilă externă în atitudinea de pre-cumpărare. Când 

utilizatorii recunosc că aplicația oferă elemente personalizate, cum ar fi avatare și statistici 

individuale, își recunoaște realizările prin ecusoane și introduce funcționalități de realitate 

augmentată (AR) pentru afișaje vizuale îmbogățite, atitudinea lor generală față de fazele inițiale 

ale implicării aplicației devine mai favorabilă, confirmând constatările anterioare (Rodrigues et al., 

2021; Wut et al., 2021). În plus, atunci când utilizatorii percep că aplicația de cumpărături 

gestionează în mod fiabil procesele de plată și demonstrează măsuri de securitate solide pentru a-

și proteja informațiile despre cont, atitudinea lor față de utilizarea aplicației pentru achiziții devine 

mai pozitivă. Percepțiile clienților cu privire la încrederea și integritatea aplicației și reputația 

companiei pot avea impacturi diverse asupra diferitelor etape ale călătoriei clienților. În special, 
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această percepție poate influența negativ experiența de pre-cumpărare, afectând în mod pozitiv 

experiența de cumpărare, atitudinea de cumpărare și loialitatea generală, alinându-se la constatările 

anterioare (Tarhini et al., 2019; Kasilingam, 2020). În cele din urmă, nivelul de interdependență pe 

care îl simt clienții cu aplicația de cumpărături joacă un rol esențial în modelarea loialității lor. 

Această interdependență se poate manifesta în diverse moduri, cum ar fi utilizarea acestor aplicații 

ca un obicei sau utilizatorii care simt un sentiment de dependență față de ele. Acest sentiment de 

obișnuință influențează puternic disponibilitatea lor de a recomanda aplicația altora și frecvența lor 

de utilizare, susținând constatările anterioare (Tarhini et al., 2019). Analiza de mediere relevă rolul 

mediator al etapelor și atitudinilor experienței clienților, și se observă diferențe semnificative 

statistic între diferite grupuri bazate pe tipul de aplicație de cumpărături și gen în ceea ce privește 

relațiile propuse. 

 

8. Concluzii 
 

Acest studiu aduce contribuții originale la teoria experienței clienților și la relevanța sa pentru 

aplicațiile de comerț mobil prin demonstrații empirice ale abordării multidimensionale și holistice 

a experienței clienților, explorarea relațiilor dintre diferitele sale etape și ilustrarea rolului de 

mediere al fiecărei etape. De asemenea, studiul se concentrează pe conceptualizarea punctelor 

critice în evaluarea răspunsurilor experiențiale cognitive, identifică factorii cheie la fiecare etapă a 

experienței clienților, demonstrează impactul direct al încrederii asupra tuturor celor trei etape ale 

experienței clienților și se adâncește în rolul moderatorilor situaționali și legați de consumatori. 

Această secțiune prezintă o explorare cuprinzătoare a implicațiilor manageriale rezultate din 

descoperirile cercetării. Bazat pe descoperirile anterioare din cercetare, cercetătorul a dezvoltat o 

"hartă termică" pentru a prezenta vizual cei mai influenți factori care influențează formarea 

experienței clienților în etapele pre-cumpărare, cumpărare și post-cumpărare. De asemenea, pentru 

fiecare etapă sunt prezentate recomandări tematice și implicații pentru afaceri. În cadrul 

implicațiilor manageriale, a fost creată o hartă cuprinzătoare a călătoriei clienților, acoperind etape 

critice precum descoperirea, înrolarea, pre-cumpărarea, cumpărarea și post-cumpărarea, și 

evidențiind fenomenul coșului abandonat și comportamentul de re-adoptare. 

Cu toate că acest studiu a furnizat informații valoroase despre peisajul complex al experiențelor 

clienților în aplicațiile de cumpărături, este esențial să se recunoască limitele inerent. Descoperirile 
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studiului sunt specifice contextului, concentrându-se pe aplicații de cumpărături și demografice 

particulare. Este necesară prudența la încercarea de generalizare la alte tipuri de aplicații și culturi. 

Designul transversal al studiului oferă o imagine de ansamblu, dar o abordare longitudinală ar putea 

dezvălui evoluția percepțiilor în timp. Compoziția eșantionului, compusă în principal din Generația 

Z și Milenii, limitează generalizarea descoperirilor la o audiență mai largă. În plus, utilizarea 

eșantionării cu bulgări de zăpadă ridică preocupări privind reprezentativitatea. În viitoare cercetări, 

explorarea variațiilor culturale, adoptarea unor design-uri longitudinale, comparații între țări 

emergente și dezvoltate și extinderea variabilelor ar putea contribui la o înțelegere mai 

cuprinzătoare a experiențelor utilizatorilor. Un studiu mai detaliat al emoțiilor pozitive în etapa 

pre-cumpărare ar putea oferi informații mai profunde. 
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