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Rezumat

Aceasta tezd isi propune sd investigheze in detaliu formarea experientei clientilor pe parcursul
intregii calatorii a clientilor aplicatiei de comert mobil, cuprinzand etapele de pre-cumparare,
cumpdrare si post-cumpirare. In plus, se straduieste si abordeze o perspectiva holistici prin
examinarea relatiei dintre aceste etape ale experientei clientilor. Analiza implica, de asemenea,
evaluarea variabilelor externe identificate dintr-o ampla revizuire a literaturii. Mai mult, studiul
investigheaza rolul moderat al variabilelor precum genul si tipul de aplicatie de cumparaturi,
oferind informatii despre influenta acestora asupra relatiilor propuse. Studiul s-a bazat pe un
esantion de 971 de tineri consumatori romani si software-ul SmartPLS a fost folosit pentru a evalua
modelele de masurare reflectiv-formativ de ordin superior si modelele de masurare reflective.
Rezultatele empirice valideaza formularea experientei clientilor pe baza constructiilor propuse de
ordin inferior, care includ experientele cognitive si afective. Studiul identifica, de asemenea, rolul
de mediere al experientei clientilor, examineaza cum variabilele externe afecteaza diferitele etape
ale calatoriei clientilor si elucideaza influenta moderatoare a tipului de aplicatie de cumparéturi si
agenului. Pe baza rezultatelor, a fost creata 0 harta termica pentru manageri si marketeri, subliniind
atributele esentiale care afecteaza semnificativ experienta clientilor. Mai mult, a fost dezvoltata o
harta a calatoriei a clientilor, accentuand punctele de contact si actiunile cruciale. Studiul ofera, de
asemenea, recomandari personalizate pentru fiecare etapa a caldtoriei. Unicitatea studiului consta
in explorarea cuprinzitoare a fiecarei faze a cdldtoriei, contribuind la o intelegere holistica a

experientei clientilor in aplicatiile de cumparaturi.

Cuvinte cheie: experienta clientilor; cdlatoria clientilor; experienta afectiva; experienta cognitiva;

abordare holistica; aplicatii de cumparaturi; comert mobil; model de ordin superior.



1. Introducere

Proliferarea smartphone-urilor a dus la o schimbare revolutionara in comportamentul
consumatorilor, dand nastere comertului mobil (m-commerce), care implicd tranzactii financiare
prin intermediul retelelor mobile. Cresterea comertului mobil este atribuitd atributelor sale unice,
cum ar fi omniprezenta, localizarea, personalizarea si comoditatea, ceea ce genereazd un
comportament de cumparare rapid in miscare, mai rapid decat in cazul magazinelor fizice (Liftoff
& Adjust, 2020). Pana in 2023, comertul mobil a constituit 60% din vanzarile de comert electronic,
proiectate sd ajunga la 62% pana in 2027 (Statista, 2023a). Veniturile globale din aplicatiile mobile,
inclusiv aplicatiile de cumpardturi, se preconizeaza ca vor atinge 541 miliarde USD in 2023 si vor
creste la 753 miliarde USD pana in 2027 (Statista, 2023b). Cu toate acestea, pastrarea utilizatorilor
ramane o provocare; rata de retentie din prima zi pentru aplicatiile de cumparaturi a fost de 19% in
2022, scazand la 5% dupa 30 de zile (Adjust, 2023). Aceste aplicatii de cumparaturi permit
clientilor sa cumpere prin intermediul dispozitivelor mobile, depasind constrangerile de timp si
locatie. Desi aplicatiile mobile sunt esentiale in comertul mobil, trebuie imbunatatita o intelegere
cuprinzatoare a factorilor care influenteaza experienta clientilor pe parcursul calatoriei. Experienta
clientilor cuprinde toate punctele de contact pre si post-cumparare, crednd un concept cuprinzator

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

1.1. Lacune de cercetare identificate

Pe parcursul acestei cercetari, o serie de lacune semnificative de cercetare au fost scoase la
iveald printr-o analiza bibliometrica si bibliografica riguroasa, precum si o revizuire minutioasa a
literaturii sistematice. In acest context, au fost identificate doud lacune principale de cercetare, care
solicitd investigarea si explorarea aprofundata:

1. Experienta clientilor este multidimensionali, cuprinzand raspunsuri cognitive si

afective.

Chiar daca cercetatori de pionierat, precum Grewal et al. (2009), Puccinelli et al. (2009),
Verhoef et al. (2009), Rose et al. (2012), si Lemon si Verhoef (2016) au subliniat constant
conceptul multidimensional al experientei clientilor, studiile anterioare au tratat-o in mod
predominant ca o constructie singulara, utilizand metode de masurare de tip reflectiv (Hubert et al.,
2017; McLean et al., 2018; Thakur, 2018; Chopdar & Balakrishnan, 2020; Zaid & Patwayati,

8



2021). Cu toate acestea, aceasta abordare trebuie sa acorde mai multa atentie interactiunii complexe
dintre diverse dimensiuni si factori care modeleaza colectiv experienta clientilor (Lin & Bennett,
2014). Concentrandu-se exclusiv pe o singurd constructie, aceste studii pot sa nu surprinda
interactiunile nuantate dintre elementele cognitive si cele afective care modeleaza perceptiile si
atitudinile clientilor.

2. Experienta clientilor este o abordare holistici, tinind cont de diferitele puncte de

contact.

Avand in vedere cd experienta clientilor cuprinde toate punctele de contact pe parcursul
calatoriei clientilor, este rezonabil proiectarea experientei clientilor pe trei etape (Lemon &
Verhoef, 2016). Cu toate acestea, studiile anterioare nu au urmat in mod constant aceasta 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 cuprinzatoare pentru masurarea experientei clientilor este esentiala
— una care cuprinde pe deplin natura polivalentd a intregii calatorii a clientilor, cuprinzand
formarea experientei clientului si conexiunile dintre etapele sale. Adoptarea unui model de
masurare formativa ofera potentialul de a aprofunda mai mult atributele si interactiunile unice care
contribuie la formarea experientei clientilor in diferite etape ale calatoriei clientului (Lin & Bennett,
2014).

Studiul de fata a identificat si alte lacune de cercetare. Utilizand perspectivele derivate din
analiza bibliometrica, au fost dezvaluite o multitudine de lacune de cercetare si cai neexplorate,
punand bazele prezentei teze:

e concentrarea predominantd asupra rezultatelor experientei clientilor;

e concentrare limitata asupra tarilor emergente;

e s-a acordat o atentie minimala aplicatiilor mobile pentru produse alimentare, livrare de

mancare si moda.

In ciuda popularitatii aplicatiilor mobile, subiectul experientei clientilor in acest domeniu a
primit mai putind atentie in comparatie cu alte canale de distributie. Aceasta constatare subliniaza
importanta investigarii experientei clientilor in contextul aplicatiilor de comert mobil. Analiza
cuvintelor cheie a evidentiat un accent predominant pe rezultatele experientei clientilor, mai
degraba decat pe factorii care contribuie, ceea ce sugereaza un potential decalaj de cercetare. In

special, etapa de pre-cumparare a célatoriei clientilor pare mai putin investigata in comparatie cu



etapa post-cumparare. Analiza a demonstrat, de asemenea, influenta substantiald a SUA prin
numeroasele sale documente publicate, citari si colaborari internationale. Mai mult, numeroase
publicatii provin din Europa, in principal din tari dezvoltate, cu un accent limitat pe tarile
emergente. Avand in vedere acest lucru, teza isi propune sa abordeze aceasta disparitate, realizand
studiul in Romania, o tard europeand emergentd. Mai mult, aplicatiile alimentare, de livrarea
alimentelor si de moda au primit o atentie semnificativ mai mica in comparatie cu alte categorii,
cum ar fi aplicatiile generale de cumparaturi. Pentru a favoriza o intelegere mai holistica a
experientei clientilor in cadrul acestor industrii specifice, aceasta teza a ales sa se concentreze pe
aceste aplicatii de cumparaturi ca context de cercetare.

Revizuirea literaturii privind experienta clientilor cuprinde trei domenii cheie. Prima dintre ele
se bazeaza pe diferitele metode de masurare a experientei utilizate In studiile anterioare. Al doilea
domeniu examineaza sistematic variabilele care influenteaza experientele clientilor si rezultatele
acestora. In cele din urma, a treia parte se concentreaza pe diferitele etape ale cilitoriei clientului
pentru a intelege nuantele fiecarei faze. Toate aceste subiecte 1-au ghidat pe autor in identificarea
unor lacune semnificative de cercetare:

e dimensiunile afective si cognitive sunt cele mai potrivite abordari de masurare pentru

experienta clientilor;

e este necesard delimitarea conceptuala intre experienta si satisfactia clientilor;

o variabile utilitare neexplorate legate de aplicatiile de cumparaturi;

o lipsa de cercetare care exploreaza rolul mediator al experientei clientilor;

e concentrare excesiva pe diverse puncte de contact pe parcursul etapelor cdlatoriei clientului.

In literatura, a fost evidentiata o lacund semnificativa legati de accentul predominant pus pe
recunoasterea precursorilor si consecintelor experientei clientilor, cu o notabild lipsa de studii care
investigheaza direct evaluarea experientei in sine (Hubert et al., 2017; McLean et al., 2018; Thakur,
2018; Chopdar & Balakrishnan, 2020; Zaid & Patwayati, 2021). Aceasta lacuna subliniaza
cercetarea limitata dedicata investigarii cuprinzatoare a factorilor care contribuie activ la formarea
experientei clientilor. Dupa analizarea diverselor abordari de masurare a experientei clientilor n
contexte offline, online, omnicanal si aplicatii mobile, devine evident ca abordarea cea mai
potrivitd pentru masurarea experientei clientilor in domeniul aplicatiilor de cumpéaraturi implica
utilizarea dimensiunilor afective si cognitive (Rose et al., 2012; Martin et al., 2015; lIzogo &
Jayawardhena, 2018; Bhattacharya et al., 2019; Hamouda, 2021; Molinillo et al., 2020; Zaid &
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Patwayati, 2021). In consecinti, aceasta tezi adoptd dimensiunile afective si cognitive ca cadru de
masurare pentru experienta clientilor 1n etapele de pre-cumparare si cumparare.

Mai mult, este important sa se faca o distinctie clara intre satisfactie si experienta clientilor, n
ciuda acestor termeni fiind adesea folositi in mod interschimbabil in literatura de experientd a
clientilor (Jain et al., 2017; Bueno et al., 2019). Desi sunt strans legate, au semnificatii distincte.
Asa cum au subliniat Lemon si Verhoef (2016), satisfactia clientilor este consideratd una dintre
componentele experientei mai largi a clientilor, concentrandu-se in principal pe evaluarea cognitiva
a experientei generale. Satisfactia clientilor poate fi conceputad ca un raspuns legat explicit de o
anumitd fatetd, si anume experienta de consum, care apare intr-o conjuncturd precisa, post-
cumparare (Giese & Cote, 2002; Hoyer et al., 2020). in schimb, experienta clientilor cuprinde
intreaga impresie in timpul procesului de luare a deciziilor, imbréatisand emotii, comportamente si
ratiuni cognitive (Lemon & Verhoef, 2016). Aceastd delimitare subliniaza faptul cd experienta
clientilor se extinde dincolo de simpla satisfactie a clientilor; in schimb, satisfactia clientilor se
bazeaza pe o experienta pozitiva. Pe de alta parte, satisfactia poate fi considerata un rezultat al unei
experiente favorabile (Jain et al., 2017; Hoyer et al., 2020). Prin urmare, prezentul studiu masoara
satisfactia clientilor doar in etapa post-cumparare a cdldtoriei clientului.

Dupa efectuarea unei examinari ample si sistematice a factorilor care influenteaza experienta
clientilor in diferite contexte, inclusiv offline, online, omnicanal si aplicatii de cumparaturi, au
devenit evidente numeroase lacune in literatura privind experienta clientilor in aplicatiile de
cumparituri. In ceea ce priveste caracteristicile tehnologice ale aplicatiei, este evident ci functia
Chatbot inca trebuie sa fie exploratd, alaturi de alte caracteristici utilitare (Kasilingam, 2020; Chen
etal., 2021). In lumina acestei lacune evidente, studiul prezent intreprinde masuri deliberate pentru
a acoperi aceasta lacuna prin includerea variabilei Chatbot in modelul conceptual. De asemenea,
trebuie mentionat faptul ca caracteristicile design-ului aplicatiei nu au fost supuse unei examinari
exhaustive de catre cercetatorii anteriori in aceeasi masura ca alte caracteristici proeminente ale
aplicatiei, cum ar fi utilitatea si usurinta de utilizare (Stocchi et al., 2019; Gupta et al., 2021; Wut
etal., 2021; Gil-Cordero et al., 2023). Paradoxal, studiile existente subliniaza impactul semnificativ
al ambiantei si al caracteristicilor design-ului asupra experientei clientilor in diverse canale de
distributie (online, offline, omnicanal). In acest context, teza prezentd include aceasta variabila in
modelul conceptual, recunoscand rolul crucial al caracteristicilor design-ului aplicatiei in formarea

experientei clientilor.
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Cu toate ca modelul S-O-R este unul dintre cele mai frecvent utilizate cadre teoretice, o lacuna
notabild in literaturd constd n necesitatea unor cercetari mai aprofundate privind procesul intern
ca mediator 1n contextul aplicatiilor de cumparaturi (Shukla & Sharma, 2018; Kasilingam, 2020;
Saleem et al., 2021; Pop et al., 2023). Acest lucru sugereaza ca trebuie sa existe o mai buna
intelegere a modului in care etapele calatoriei clientilor si experientele clientilor sunt conectate in
contextul aplicatiilor de cumparaturi. Aceasta lacund ofera o oportunitate pentru acest studiu de a
explora rolul experientei clientilor si al atitudinii ca mediatori. Bazandu-ne pe literatura existenta
referitoare la experienta clientilor in contextul aplicatiilor de cumparaturi, emerge un model paralel,
in concordantd cu constatdrile din alte canale de distributie (online, offline, omnicanal). De
remarcat faptul ca abordarea predominantd in masurarea experientei clientilor raimane reflectiva,
in ciuda faptului ca constructia experientei clientilor prezinta o aliniere mai compatibild cu tehnicile
de masurare formativa (Lin & Bennett, 2014). Mai mult, cercetatorii care se ocupd de masurarea
experientei clientilor nu exploreaza relatia dintre experienta clientilor masurata formativ si alti
factori predictivi si/sau rezultate acesteia (McLean et al., 2020; Al Amin et al., 2021; Anshu et al.,
2022). Aceastd neglijare ignora in mod inadvertent rolurile potentiale pe care variabilele mediatice
sau moderatoare le pot juca In formarea acestor relatii (Bagdare & Jain, 2013; Lin & Bennett,

2014).

1.2. Formarea intrebarilor si obiectivelor de cercetare

Pe baza lacunelor de cercetare identificate, acest studiu formuleaza doua intrebari de cercetare,
impreuna cu obiectivele si obiectivele secundare corespunzatoare ale acestora. Prima intrebare de
cercetare, denumitd RQ1, isi propune sd exploreze factorii care contribuie la formarea experientelor
de pre-cumpdrare, cumpirare si post-cumparare (Figura 1). Tn acest sens, obiectivul este
identificarea si analizarea factorilor care influenteazd experienta clientilor in faze distincte ale
calatoriei clientului, si anume etapele de pre-cumpdrare, cumparare si post-cumparare, care
constituie colectiv modelul 1. Aceasta analiza este realizata prin adoptarea unei abordari reflectiv-
formativ de ordin superior. Prin urmare, in etapele de pre-cumparare si cumpdrare, evaluarea
experientei clientilor se bazeaza pe dimensiuni cognitive si afective, deoarece aceste etape pot fi
evaluate cel mai bine prin aceastd 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 critica a emotiilor, inclusiv
emotii pozitive si negative. Simultan, dimensiunea cognitiva este masurata prin atribute utilitare
importante ale aplicatiet mobile. Mai mult, experienta post-cumpdrare este evaluatd prin
examinarea nivelurilor de satisfactie a clientilor cu privire la diverse aspecte, inclusiv livrare,
calitatea produselor, politicile de returnare si schimb si asistenta pentru clienti. Aceastd abordare
abordeaza limitarile cercetdrilor anterioare care au subliniat Tn principal factorii utilitari legati de
aplicatii in stadiul post-cumparare, neglijand astfel elementele legate de consum (Kumar & Anjaly,

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

Ce factori contribuie la formarea experientei de pre-cumparare, a experientei de cumparare si a experientei post-
cumpirare?
1 1
1 1
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Figura 1. Obiective si metode: Modelul 1
Sursa: Elaborat de autor

A doua intrebare de cercetare, notata drept RQ2, abordeaza relatia etapelor cdlatoriei clientilor
si investigheaza variabilele externe care le influenteaza (Figura 2). Pentru a raspunde aceasta
intrebare, studiul a dezvoltat mai multe obiective si sub-obiective. in consecintd, acest studiu
urmdreste sa analizeze relatiile dintre etapele distincte din calatoria clientilor, cuprinzand
experiente de pre-cumpdrare, cumparare si post-cumpdrare, concentrandu-se pe efecte potentiale
de mediere, constituind Modelul 2. Acest accent se datoreaza lipsei investigatiilor privind
interactiunea dintre aceste etape in literatura de specialitate existentd (Kim & Baek, 2018;
Fernandes & Barfknecht, 2020; Ahn & Kwon, 2021; Barta et al., 2021; Rodrigues et al., 2021,

Saprikis et al., 2021). Mai mult, aceastd cercetare identifica si examineaza variabilele externe
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descoperite intr-o revizuire extinsa a literaturii. Aceste variabile cuprind aspecte precum experienta
de Timbarcare, increderea, influenta sociald, obiceiul, personalizarea si comoditatea. De remarcat
este faptul ca doud constructii, securitatea aplicatiilor (ASE) si caracteristici inovatoare (INNO) au

fost initial conceptualizate ca contribuitori la formarea experientei clientilor in Modelul 1.

Cum se raporteazi etapele cilitoriei clientilor si ce variabile externe le influenteazi?
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Figura 2. Obiective si metode: Modelul 2
Sursa: Elaborat de autor

Cu toate acestea, analizele statistice nu au validat aceasta presupunere. Totusi, prezentul studiu
considera in continuare aceste variabile ca predictori cruciali in modelarea experientei clientilor.
In consecinti, aceste doud variabile au fost incorporate in Modelul 2 ca factori externi. Acesti
factori externi sunt examinati pentru influenta lor potentiald asupra etapelor specifice din célatoria
clientului. In plus, studiul exploreazi rolul moderator al variabilelor precum genul si tipul aplicatiei
de cumpardturi, asa cum este dezvaluit in literatura de specialitate privind relatiile propuse.

in cele din urma, din punct de vedere practic, aceasta cercetare se straduieste si creeze o harti
de calatorie a clientilor care sd tina cont de actiunile, emotiile si provocdrile utilizatorilor. Prin

incorporarea acestor elemente, studiul isi propune sa ofere informatii practice valoroase pentru
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intreprinderi, sporind intelegerea experientei clientilor. In ceea ce priveste originalitatea cercetarii,
in conformitate cu cunostintele cercetdtorului, acest studiu marcheaza un efort de pionierat in
domeniul literaturii de experienta a clientilor, in special In contextul aplicatiilor de cumparaturi.
Scopul sau principal este de a conceptualiza constructia experientei clientilor in conformitate cu
fundamentele teoretice stabilite ale savantilor de frunte in acest domeniu. Ca atare, defineste
experienta clientilor ca un concept multidimensional care cuprinde atat raspunsurile cognitive, cat
si cele afective ale clientilor. Mai mult, adoptd o abordare holistica, pledand pentru evaluarea
experientei clientilor in fiecare etapd a calatoriei clientului, ludnd in considerare si impactul
punctelor de contact. Aceasta teza este unul dintre studiile initiale pentru a investiga rolul de
mediere al fiecarei etape de experienta a clientilor — Th mod specific, pre-cumparare, cumparare, si
etapele post-cumparare — in contextul aplicatiilor de cumparaturi. Aceasta explorare isi propune sa
elucideze procesele de baza care conecteazd etapele experientei clientilor cu alte variabile
independente. in plus, acest studiu examineazi efectele de moderare ale genului si tipului de
aplicatie de cumparaturi, aducand in prim-plan aspecte interesante in cadrul diferitelor subgrupe.
Aceasta teza este organizata in opt capitole. Capitolul 2 introduce limitele conceptuale ale
experientei clientilor si ale aplicatiilor de cumparaturi mobile, oferind o intelegere fundamentala a
acestor concepte pentru a facilita intelegerea capitolelor ulterioare. Capitolul 3 realizeaza o analiza
bibliometricd pentru a explora cantitativ si calitativ cercetdrile existente privind experienta
clientilor, stabilind contextul cercetarii. Capitolul 4 examineaza literatura de experienta a clientilor
pe diverse canale de distributie, cuprinzand canale offline, online, omnicanal si aplicatii mobile.
Initial, o revizuire sistematica a literaturii este realizata pentru a obtine o intelegere cuprinzatoare
a experientei clientilor in aceste canale. In plus, acest capitol evidentiaza trei teme semnificative
din literatura de experientd a clientilor: abordari de masurare utilizate in studiile anterioare, o
explorare a variabilelor care influenteaza experienta clientilor si rezultatele acesteia, si un accent
pe etapele cdlatoriei clientilor in aplicatiile de cumparaturi. De asemenea, include dezvoltarea de
modele conceptuale si ipoteze. Capitolul 5 prezintd metodologia de cercetare, oferind informatii
despre tehnicile si procesele utilizate pentru colectarea si analiza datelor. Capitolul 6 prezinta
rezultatele studiului, implicand validarea si evaluarea celor doua modele. Capitolul 7 ofera o
discutie cuprinzdtoare a rezultatelor, oferind interpretari si perspective derivate din rezultate.

Capitolul 8 incheie cercetarea, discutdnd contributiile teoretice aduse de studiu, implicatiile
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manageriale si recunoscand limitarile studiului, in timp ce sugereazd directii potentiale pentru

cercetarile viitoare.

2. Delimitari conceptuale si clasificari ale experientei clientilor in aplicatiile de
comert mobil

Aplicatiile mobile, care functioneaza pe dispozitive inteligente si oferd capacitati de calcul
avansate si functii diverse prin intermediul software-ului incorporat (Hew et al., 2023), sunt
considerate componente cheie ale comertului mobil. In mijlocul diverselor clasificari din literatura,
aceasta teza se concentreaza asupra unei categorii specifice: aplicatiile de comert mobil, cunoscute
in mod obisnuit sub numele de aplicatii de cumparaturi. Aceste aplicatii permit utilizatorilor sa
cumpere si sa vanda bunuri si servicii si transcend constrangerile temporale si spatiale (Stocchi et
al., 2022). Aceasta perspectiva cuprinzatoare implica interactiuni care acopera diferite puncte de
contact in calatoria clientilor, astfel Incat sa incapsuleze interactiunile dintre companii si clienti
(Lemon & Verhoef, 2016; Gahler et al., 2023). Aceasta calatorie se desfasoara in trei etape: pre-

cumparare, cumparare $i post-cumparare.

3. Analiza bibliometrica a experientei clientilor in comertul cu amanuntul

Cu ajutorul software-ului VOS Viewer, s-a efectuat o analiza bibliometrica pentru a grupa
publicatiile referitoare la experienta clientilor in domeniul retailului din baza de date Web of
Science (WoS) Core Collection. Aceasta analizd vizuald a reprezentat o sintezd a cercetarilor
stiintifice agregate. In mod remarcabil, cercetarea privind experienta clientilor in retail a aratat o
tendinta crescdtoare in perioada 2008 pana la mijlocul anului 2023. Printre principalele constatari,
lucrarea seminala a lui Verhoef et al. (2009) despre experienta clientilor s-a evidentiat ca fiind cel
mai citat articol. Experienta clientilor este strans legata de cuvinte cheie precum satisfactie si
loialitate. Tn plus, s-a evidentiat o lacuna de cercetare in legituri cu conexiunea dintre experienta
clientilor si aplicatiile mobile. Journal of Retailing a aparut ca fiind cel mai influent jurnal, iar SUA
s-a evidentiat ca o fortd dominantd in ceea ce priveste impactul citdrii. Publicatiile au fost
predominant conduse de Europa, in special tarile dezvoltate, indicand necesitatea de a acorda o mai

mare atentie economiilor emergente precum Romania. In ciuda avantajelor analizei bibliometrice
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si @ VOS Viewer, s-a folosit o revizuire sistematicd a literaturii pentru a asigura includerea

publicatiilor de 1nalta calitate.

4. Ipoteze si dezvoltare model conceptual

Pe baza revizuirii sistematice, din 506 de articole, 191 au fost analizate Tn mod sistematic,
examinand jurnalele si frecventa de publicare a acestora, metodologiile si tehnicile aplicate,
dimensiunile esantionului, contextele industriei si bazele teoretice. Revizuirea a fost o baza pentru
recomandarea cadrelor teoretice adecvate si a abordarilor metodologice. Mai mult, analiza
articolelor a scos la iveald doud teme semnificative: (1) abordari pentru masurarea experientei
clientilor si (2) explorarea sistematica a variabilelor care influenteaza experienta clientilor si

rezultatele ulterioare ale acesteia.

4.1. Abordari de masurare in cercetarea experientei clientilor: o revizuire cuprinzitoare

Cercetdrile anterioare evalueaza in mod obisnuit experienta clientilor prin explorarea
dimensiunilor cognitive si afective. Aspectul cognitiv examineaza impactul atributelor utilitare, Tn
timp ce fateta afectiva cuprinde emotii, stari de spirit si sentimente (Foroudi et al., 2016; Alnawas
& Hemsley-Brown, 2018; 1zogo & Jayawardhena, 2018; Bhattacharya et al., 2019; Micu et al.,
2019; Barari et al., 2020; Hamouda, 2021; Molinillo et al., 2020; Tyrvéinen et al., 2020; Zaid &
Patwayati, 2021). Majoritatea studiilor se concentreaza in mod obisnuit pe interpretarea experientei
clientilor in cadrul unei singure etape de achizitie, trecand cu vederea calatoria holistica in etapele
pre-cumpdrare, cumparare si post-cumpdrare. Aceastd limitare poate impiedica Intelegerea
completa a experientei si comportamentului clientilor. La fiecare etapa, o evaluare comprehensiva
a experientei clientilor este cruciald pentru a cultiva o perspectiva holistica asupra calatoriei

clientilor in aplicatiile de cumparaturi.
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4.2. Factorii care influenteaza experienta clientilor in comertul cu aminuntul: o abordare de
sistematizare

Acest studiu exploreaza experienta clientilor in retail printr-o analiza sistematica a variabilelor
independente, mediatice si dependente in diferite canale de distributie, offline, online, omnicanal
si prin aplicatii mobile. Utilizind modelele S-O-R (Stimulus-Organism-Response) si cognitive-
afective, abordarea imparte variabilele pentru a intelege natura complexa a experientei clientilor.
Variabilele sunt clasificate in categorii externe (interactiune, ambiantd, tehnologie si legate de
produs) si interne (de atitudine), imbunatatind Intelegerea factorilor care formeazd experienta
clientilor in diferite canale de distributie. Aceasta sistematizare a condus cercetatorul sd exploreze
variabile esentiale in formarea experientei clientilor care inca nu au fost studiate in contextul
aplicatiilor de cumparaturi. De exemplu, estetica, designul si atmosfera s-au dovedit a fi factori
generatori ai experientei clientilor in contextul offline, online si 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, cercetarile privind aplicatiile de cumparéturi inca
trebuie imbundtatite Tn ceea ce priveste examinarea rolului designului aplicatiei ca determinant al
experientei clientilor. De asemenea, caracteristicile produsului au fost neglijate in mod relativ n
toate cele patru canale de distributie, In ciuda rolului lor crucial in formarea experientei clientilor
in timpul achizitiei (Trivedi & Trivedi, 2018; Tarhini et al., 2019; Liang & Liu, 2019; Chiu et al.,
2021; Tseng et al., 2022). In domeniul aplicatiilor mobile, functia Chatbot se evidentiazi ca o zona
esentiald pentru investigatie. In mod surprinzitor, emotiile trebuie inca studiate, in ciuda impactului

lor semnificativ asupra formarii experientei clientilor.

4.3. Modelul conceptual

Extinzand discutiile precedente, obiectivul de baza al acestei teze este de a investiga factorii
care influenteaza formarea experientelor pre-cumpdrare, cumparare si post-cumpdrare prin
adoptarea unei abordiri superioare reflectiv-formativa (Model 1). in concordanti cu acest obiectiv,
evaluarea formarii experientei clientilor in etapele pre-cumparare si cumparare se bazeaza pe
dimensiunile afective si cognitive. Experienta afectiva depinde de emotiile clientilor, in timp ce
experienta cognitivd se concentreaza asupra atributelor fundamentale ale aplicatiei de cumparaturi.

Bazéndu-ne pe revizuirea completd a literaturii, in etapa pre-cumparare au fost identificate doua
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variabile critice in formarea experientei cognitive, respectiv usurinta de utilizare si riscul de

confidentialitate, in timp ce 1n etapa experientei de cumparare, urmatoarele variabile au fost

identificate ca factori semnificativi in contributia la experienta cognitiva: usurinta de utilizare,

securitatea aplicatiei, caracteristicile produsului, utilitatea, designul aplicatiei, caracteristicile

inovatoare, chatbot, placere.

Tip de aplicatie de cumparaturi
Gen

I His

Emotii

Experienta cognitiva H,

Model 2
Experienta Influenta —
de imbarcare sociali Increderea || Comoditatea | | Personalizarea | | Obiceiul |
Hix \ Hia
5 R V79 S 5 R
EXPERIENTA DE _ EXPERIENTADE _ EXPERIENTADE _ |
PRE-CUMPARARE CU“‘;IAR‘\RE POST-CUMPARARE I
H . 2a b ]]3 1
lab Experienta afectivi 1
Experienta afectiva Emotii :
1
1

Emotii
Experienta cognitivi

Usurinta de utilizare H;

Usurinta de utilizare

Riscul de confidentialitate

Satisfactie cu serviciile
post-cumparare

Securitatea aplicatiei
Caracteristicile nrodusului

1
:
Utilitatea ' :
Designul aplicatie o
Caracteristicile inovatoare [
Chatbot 14 Frecventade
Placere utilizare

—_—— T Er e —

o ; el

| Atitudine pre-cumpirare |>

-------» Atitudine de cumparare |’

—p Efect direct
» Efect indirect

+——rEfect moderatoare

| Model 1

:' Model 2

Figura 3. Model conceptual

Ulterior, evaluarea experientei post-cumparare se bazeaza pe emotiile clientilor si nivelurile lor

de satisfactie cu serviciile post-cumparare. Al doilea obiectiv al acestui studiu este de a explora

conexiunile dintre experientele pre-cumpdrare, cumparare si post-cumparare, investigand totodatd

influenta variabilelor externe asupra uneia dintre etapele calatoriei clientilor folosind o abordare de

model reflectiv. Bazandu-ne

urmatoarele variabile externe:

pe revizuirea cuprinzdtoare a literaturii, au fost identificate

experienta de imbarcare, influenta sociald, incredere, comoditate,

personalizare si obiceiuri. Studiul a inclus si rolul atitudinii in formarea experientei clientilor si a
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conceptualizat rezultatele principale asociate cu o experientd pozitivd a clientilor, inclusiv
loialitatea clientilor si frecventa utilizarii. Mai mult, s-a explorat si rolul moderat al tipului de

aplicatie de cumparaturi si al genului in relatiile propuse (Figura 3).

5. Metodologia de cercetare

Studiul se concentreazad pe trei categorii de aplicatii de cumparaturi: moda rapida, produse
alimentare si livrare de alimente. Aceste genuri specifice de aplicatii au fost alese datorita cresterii
remarcabile a veniturilor si descarcarilor lor, alaturi de lacuna de cercetare identificata in
intelegerea experientei clientilor in aceste contexte unice (Statista, 2023a). Decizia de a investiga
aceste aplicatii in Romania este ancoratd in statutul inovator emergent al tarii, in special in
digitalizare (Comisia Europeand, 2022). Cu utilizarea extinsd a smartphone-urilor si o penetrare
larga a internetului, Romania ofera un mediu interesant pentru explorarea caldtoriei clientilor in
cumparaturile mobile (Statista, 2022b; Economica.net, 2022). Prevalenta acestor tipuri de aplicatii
in Romania isi demonstreaza in continuare adecvarea pentru acest studiu (Statista, 2023c, 2023d).
Studiul isi indreapta atentia catre generatia mileniald (generatia Y) si generatia Z, recunoscute ca
utilizatori entuziasti ai aplicatiilor de cumparaturi mobile (Statista, 2023e). Generatia Z, cu 32%
angajand cumparaturi online zilnice, influenteaza substantial utilizarea aplicatiilor de cumparaturi
(The Current, 2023). Determinarea dimensiunii esantionului a implicat trei metode distincte:
calculul proportiei din populatie, calculul cu Modelarea Ecuatiilor Structurale (SEM) si utilizarea
regulii ,,10 la 1”. Aceste metode au recomandat colectarea unui esantion cu un numar de
participanti cuprins intre 385 si 2528. Utilizand o abordare de cercetare cantitativd, aceasta
cercetare a utilizat un chestionar auto-administrat ca instrument principal pentru colectarea datelor.
Platforma de sondaje online LimeSurvey a fost folosita pentru colectarea datelor. Pentru a rafina
claritatea si eficacitatea instrumentului de sondaj, s-a efectuat un test pilot cu 53 de respondenti. in
cele din urma, procesul de colectare a datelor a generat 1201 de raspunsuri (873 complete s1 328
partiale). Dupa aplicarea procedurilor de curatare a datelor, au fost retinute 971 de rdspunsuri din
cele 1201 initiale. Participantii au fost selectati pe baza utilizarii aplicatiei pe o perioada de cel
putin sase luni si a efectuarii de cumparaturi complete. Item-urile chestionarului au fost ajustate n
functie de literatura relevanta, iar raspunsurile participantilor au fost evaluate folosind o scara

Likert cu 5 puncte.
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Studiul a deconstruit modelul conceptual propus in doud componente pentru evaluare: un
model superior reflectiv-formativ (denumit Model 1) care pune accent pe formarea experientei
clientilor si un model reflectiv (denumit Model 2) care examineaza relatiile din cadrul modelului.
Pentru analiza s-a folosit software-ul SmartPLS 4.0, specializat in modelarea ecuatiilor structurale
(SEM). Valorile lipsa au fost tratate prin inlocuirea cu media. In plus, constructiile si indicatorii
modelului au fost aliniati cu atentie, reducand bias-urile si asigurdnd o abordare bine echilibrata a

masuratorilor (Sarstedt et al., 2019).

6. Rezultate

6.1. Modelul 1: Testarea formarii experientei clientilor in etapele de pre-cumpirare,
cumparare si post-cumparare

Analiza a inceput cu validarea modelului de masurare de prim ordin folosind algoritmul PLS
consistent. Fiabilitatea si validitatea constructelor de prim ordin au fost evaluate prin intermediul
incarcarilor factorilor (factor loading), al lui Cronbach a, al fiabilitatii compozite (CR, composite
reliability), a mediei variabilitatii extrase (AVE, average variance extracted) si a validitatii
discriminante (discriminant validity). Indicatorii care nu au indeplinit criteriile au fost eliminati,
excluzand trei constructe din evaluare: caracteristici inovatoare si securitatea aplicatiel din
experienta de cumparare si emotiile pozitive din experienta pre-cumparare. Indicatorii rdmasi
aveau incdrcari (loadings) care depaseau 0,70, indicand o validitate convergentd satisfacatoare
(Hair et al., 2018). Valorile lui Cronbach a, CR, AVE si HTMT au depasit pragurile, indicand
fiabilitatea si validitatea modelului de prim ordin (Hair et al., 2018). Etapa ulterioard implica
examinarea constructului formativ de ordinul al doilea si al treilea pentru a stabili relatiile lor
compozite cu indicatorii lor de prim ordin corespunzitori (Sarstedt et al., 2019). In aceasta faza,
constructul de ordinul al doilea este tratat ca un construct formativ de ordin inferior, si se acordd o
atentie deosebitd investigarii multicolinearitatii si a greutatilor exterioare (outer weights) din
modelul lor de masurare (Becker et al., 2012). Valorile factorului de inflatie a variantei (VIF) au
fost utilizate pentru a evalua coliniaritatea indicatorilor, conform recomandarilor lui Hair et al.
(2018). Toate valorile VIF exterioare in aceasta analiza au fost sub cinci, cu exceptia indicatorilor
chatbot (CHTB), care au prezentat preocupdri privind coliniaritatea. Cu toate acestea, in cadrul

modelului intern, toate valorile VIF au fost sub trei, indicand absenta problemelor de coliniaritate.
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S-a evaluat si semnificatia si relevanta greutitilor indicatorilor. In mod deosebit, s-au observat
contributii semnificative de la constructele de prim ordin la cele de ordinul al doilea si de la cele
de ordinul al doilea la cele de ordinul al treilea in etapele de pre-cumparare, cumparare si post-
cumpdrare (p < 0,05; valoarea t > 1,96) (Figura 4). Tabelul 1 arata rezultatele pentru modelul de

ordin superior, cu statistici t semnificative si valori p sub 0,001.
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in aplicatiile mobile de cumparaturi
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Tabelul 1. Impactul constructiilor de ordine inferioara asupra constructiilor de ordine superioara: formarea experientei clientilor

HOC LOC R? Original Medie STDE  StatisticA Valoarea LOC R? Original Medie STDE  Statistica Valoarea
Beta \Y -T -P Beta \Y -T -P
Pre- ACX 28.1 0.403 0.403 0.015 26.572 0.000***  Neg. NR 1.218 1.218 0.023 52.804 0.000***
CX 6% EMO
CCX 719 0.852 0.851 0.012 70.105 0.000*** RSK  58.93 0.804 0.804 0.027 29.938 0.000***
1% %
EOU 41.08 -0.645 -0.632 0.128 5.045 0.000***
%
Pur- ACX 36.2 0.445 0.446 0.015 29.142 0.000***  Pos. 50.53 0.736 0.736  0.027 27.375 0.000***
CX 6% EMO %
Neg. 49.41 -0.726 -0.708 0.160 4.541 0.000***
EMO %
CCX 709 0.787 0.786 0.014 55.172 0.000*** DSG 26.09 0.320 0.320 0.009 37.127 0.000***
0% N %
CHT 432 0.139 0.138 0.020 6.797 0.000***
B %
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- SAT 61.6 0.699 0.698 0.015 47.135 0.000%***
CX 2%
Pos.EM 26.7 0.353 0.352 0.012 29.908 0.000***
O 2%
Neg.EM 19.8 -0.328 -0.319 0.076 4.306 0.000***
0 6%

Nota: * p <0.05; ** p <0.01; *** p <0.001; NR = nu relevant; Neg. EMO = emotie negativa; RSK = risc; EOU = usurinta de utilizare; Pos. EMO = emotie
pozitivd; DSGN = designul aplicatiei; CHBT = chatbot; EJ = placere; PCH = caracteristici ale produsului; USF = utilitate; ACX = experienta afectiva; CCX =
experienta cognitivda; SAT = satisfactie; pre-CX = experienta pre-cumpdrare; Pur-CX = experienta de cumparare; Post-CX = experienta post-cumparare.
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6.2. Model 2: Testarea modelului holistic de experienta a clientilor pentru aplicatii de
cumparaturi mobile

Dupa validarea riguroasa si interpretarea rezultatelor modelului de ordin superior, procesul
continua cu calcularea scorurilor variabilelor latente (Sarstedt et al., 2019). Scorurile rezultate joaca
un rol crucial in generarea unui nou fisier de date, creand noi variabile corespunzatoare fiecarui
factor latent identificat in model. Aceste variabile servesc ca componente fundamentale pentru
analiza cuprinzatoare a modelului holistic al experientei clientilor. Acest model evaluecaza
conexiunile intre etapele caldtoriei clientilor si influenta variabilelor externe. Modelul a fost
dezvoltat cu ajutorul SmartPLS 4.0, folosind toate constructiile reflective. Cu toate ca securitatea
aplicatiei (ASE) si caracteristicile inovatoare (INNO) nu au fost validate ca fiind un construct care
contribuie la formarea experientei clientilor, acest studiu inca considera aceste variabile ca fiind
predictori esentiali Tn determinarea experientei clientilor. Prin urmare, aceste doua variabile au fost
incluse in Modelul 2 ca variabile externe. Au fost efectuate mai multe teste pentru a determina
variabilele exogene care afecteaza variabilele endogene, conducand la modelul reflectiv final din

Figura 5.
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Figura 5. Modelul structural
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Fiabilitatea si validitatea au fost evaluate prin intermediul incarcarilor factorilor, a lui Cronbach
a, a fiabilitatii compozite (CR), a mediei variabilitatii extrase (AVE) si a validitatii discriminante
(Hair et al., 2018).

Tabelul 2. Performanta constructelor in prezicerea R? si Q?

RZ QZ
Experienta de pre-cumpirare (pre CX) | 0.421 | 0.417
Experienta de cumpirare (pur CX 0.691 | 0.615

Experienta de pre-cumpirare (post CX) | 0.566 | 0.433
Atitudinile de pre-cumparare (pre ATT) | 0.336 | 0.375

Atitudinile de cumparare (pur ATT) 0.515 | 0.409
Loialitatea (LOY) 0.533 | 0.376
Frecventa de utilizare (AUF) 0.235 | 0.227

Atat modelele exterioare, cat si cele interioare au prezentat valori VIF, indicand absenta
problemelor de multicolinearitate. Evaluarea potrivirii modelului a aratat un SRMR de 0,047, sub
pragul recomandat, in timp ce NFI a fost usor sub nivelul dorit. Tabelul 2 prezinta variantele

explicate si statistici Q2. Rezultatele modelului structural sunt prezentate in Tabelul 3.

Tabelul 3. Coeficientii ai modelului de ecuatie structurala

Relatii Coeficienti Deviatie Valoarea-T Valoarea-P Ipoteze
Standard

Pre_CX->pur_CX -0.323 0.023 13.756 0.000*** H4—Confirmata

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 =2 pur_ACX -0.071 0.033 2.129 0.033*

Pre_CCX =2 pur_CCX -0.084 0.029 2.933 0.003**

Pur_CX->post_CX 0.611 0.039 15.797 0.000*** H5—Confirmata

Pur_ACX 2 SAT 0.250 0.040 6.224 0.000***

Pur_ACX =2 post_EMO-  -0.625 0.038 16.308 0.000***

neg

Pur_ACX -2 post_ EMO- 0.475 0.039 12.148 0.000***

pos

Pur_CCX - SAT 0.264 0.045 5.828 0.000***

Pur_CCX > post_EMO-  -0.097 0.049 1.982 0.048***

neg

Pur_CCX > post EMO-  0.074 0.052 1.428 0.153"*

pos

Post CX>LOY 0.545 0.033 16.611 0.000*** H6—Confirmata

SAT 2 LOY 0.313 0.043 7.308 0.000***

Post_ EMO-neg = LOY -0.108 0.029 3.686 0.000***

Post_EMO-pos 2 LOY 0.243 0.037 6.551 0.000***

LOY-2>AUF 0.082 0.032 2.524 0.012* H7—Confirmata

Pre_CX->pre_ATT -0.505 0.029 17.140 0.000*** H8—Confirmata

Pre_ACX > pre_ATT -0.168 0.037 4578 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—Confirmata

Pre_ATT =2 pur_ACX 0.122 0.030 4.065 0.000***

Pre_ATT = pur_CCX 0.267 0.026 10.210 0.000***

Pur_CX-2>pur ATT 0.573 0.043 13.387 0.000*** H10—Confirmata
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Pur_ACX 2 pur_ATT 0.157 0.038 4.091 0.000***

Pur_CCX 2> pur_ATT 0.462 0.046 10.114 0.000***

Pur_ATT->post_CX 0.004 0.039 0.098 0.922" H11—

Pur_ATT = SAT 0.041 0.044 0.933 0.351"* Neconfirmata

Pur_ATT - post_EMO- 0.035 0.042 0.834 0.404"s

neg

Pur_ATT - post_EMO- 0.029 0.046 0.619 0.536"*

pos

ONEX=>pre_CX -0.553 0.029 18.885 0.000*** H12—Confirmata

ONEX =2 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*** H13;—Confirmata

CONV 2 pur_ACX 0.179 0.030 5911 0.000***

CONV 2 pur_CCX 0.304 0.030 10.087 0.000***

PERS->pur_CX 0.020 0.024 0.844 0.399"= H13p—

PERS 2 pur_ACX 0.027 0.029 0.934 0.350™* Neconfirmata

PERS 2 pur_CCX 0.034 0.025 1.347 0.178"=

SOCl->pre_ ATT 0.138 0.030 4.614 0.000*** H13.—Confirmata

TRST->pre_CX -0.174 0.032 5.436 0.000*** H13+—

TRST 2 pre_ACX -0.093 0.035 2.643 0.008** Confirmata

TRST =2 pre_CCX -0.173 0.035 4.982 0.000***

TRST->pur_CX 0.265 0.026 10.086 0.000***

TRST 2 pur_ACX 0.251 0.036 6.929 0.000***

TRST =2 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 0.519"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*** H13.— Confirmata

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****
Nota: *p <0.05; ** p <0.01; *** p < 0.001; **** confirmata, dar nu a fost dedusa si argumentata in recenzia
literaturiis ONEX = experienta de imbarcare; pur_CX = experienta de cumparare; pre ATT = atitudinea pre-
cumpdrare; TRST = perceptia incredere; pre CX = experienta pre-cumpdrare; pur ATT = atitudinea de
cumpdrare; post CX = experienta post-cumparare; CONV = comoditate; PERS = personalizare; LOY = loialitate;
INNO = caracteristici inovatoare; SOCI = influenta sociald; ASEC = securitatea aplicatiei; HABT = obisnuinta cu
aplicatia; AUF = frecventa utilizarii aplicatiei.

6.2.3. Analiza de mediere si MGA a modelului structural

Analiza medierii pentru experienta pre-cumpdrare, experienta de cumparare, experienta post-
cumpdrare, atitudinea pre-cumpadrare si atitudinea de cumparare a urmat abordarea lui Hair et al.
(2018). Principalele constatari releva faptul ca experienta pre-cumpdrare prezintd o mediere
partiald, in timp ce experienta de cumpdrare demonstreaza in principal o mediere completa, cu o

anumitd mediere partiald. Experienta post-cumparare joaca un rol complementar in mediere.

26



Atitudinea pre-cumparare mediaza competitiv Pre CX - pur CX (B = -0.276; Valoarea T =
10.943; p < 0.001), in timp ce INNO - pur CX prezinta o mediere completd. Alte relatii nu
prezintd mediere (SOCI - pur_CX, Pur_CX - post CX, ASEC > post_CX). Acest studiu
exploreaza in continuare diferentele in tipurile de aplicatii de cumparaturi (moda rapida, produse
alimentare, livrare de alimente) si intre genuri. Utilizdnd analiza pe mai multe grupuri (MGA) cu
5000 de sub-esantioane, au aparut variatii semnificative. Diferente remarcabile includ influenta
sociald avand un impact mai mare asupra atitudinilor pre-cumpdrare in aplicatiile de moda rapida
decat in cele de livrare de alimente. Influentele incredere asupra experientei post-cumparare variaza
intre aplicatiile FF si cele de produse alimentare si intre cele de produse alimentare si cele de livrare
de alimente. Efectul experientei de cumparare asupra experientei post-cumpdrare este mai
pronuntat 1n aplicatiile de produse alimentare. Impactul experientei pre-cumpdrare asupra
experientei de cumpdrare difera intre aplicatiile FF si cele de produse alimentare si intre cele de
produse alimentare si cele de livrare. In ceea ce priveste genurile, impactul inovatiei asupra
atitudinii pre-cumparare este mai semnificativ la barbati, in timp ce efectul influentei sociale este

mai accentuat la femei.

7. Discutii

7.1. Formarea experientei clientilor in etapele de pre-cumpéarare, cumparare si post-
cumparare

Aceasta cercetare subliniazd impactul semnificativ al experientelor afective si cognitive asupra
formarii experientelor pre-cumparare si de cumparare in cadrul aplicatiilor de cumparaturi mobile.
Aceste constatdri sunt in concordanta cu cercetarile anterioare din domeniu (Bustamante & Rubio,
2017; Roy et al., 2017; Barari et al., 2020; Saini & Singh, 2020). In faza de pre-cumpirare, emotiile
negative - cum ar fi confuzia, incertitudinea si dezamagirea - formeaza in principal experienta
afectiva. Interesant, emotiile pozitive nu au indeplinit criteriile de includere in faza de validare,
sugerand un impact limitat. Tn schimb, in etapele de cumpirare si post-cumpdrare, se amesteca
emotiile pozitive si negative, indicand o reactie emotionala echilibrata. In experienta cognitiva pre-
cumpdrare, sunt confirmate rolurile pivotale ale riscului perceput si usurinta de utilizare. Perceptia
crescutd a riscului intensifica incarcarea cognitivd, in timp ce usurinta de utilizare o atenueaza.

Acest studiu valideaza dominanta experientelor cognitive asupra dimensiunii afective in modelarea
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experientei de pre-cumparare, aliniindu-se cu constatarile anterioare (Barari et al., 2020; Molinillo
et al., 2020). In cadrul experientei de cumpdrare, ipotezele sustin influenta atat a experientelor
afective, cat si a celor cognitive. Emotiile pozitive si negative contribuie in mod concomitent la
experienta afectivad. Emotiile pozitive amplifica raspunsul emotional in timpul cumparaturilor,
favorizand optimismul, increderea, asigurarea si satisfactia. In schimb, emotiile negative, cum ar
fi confuzia, incertitudinea, dezamagirea si indoiala, duc la o intdlnire emotionalda mai putin
favorabild, in concordanta cu cercetarile anterioare (Zegarra & Ruiz-Mafé, 2020; Mathieu et al.,
2020). Emotiile pozitive au un impact usor mai pronuntat (0.736) decat emotiile negative (-0.708)
in faza de cumparare. Designul aplicatiei iese in evidentd ca fiind cel mai influent factor care
formeaza experienta cognitiva in timpul cumparaturilor. O interfata prietenoasa pentru utilizator,
atragatoare vizual si cu navigare intuitiva are un impact pozitiv asupra ludrii deciziilor, coroborand
diverse studii (Lee & Lim, 2017; Stocchi et al., 2019; Hsieh et al., 2021). Caracteristicile produsului
joacd, de asemenea, un rol crucial, oferind oferte diverse si reduceri care imbunatatesc experienta
cognitiva - in concordanta cu cercetarile anterioare (Stein & Ramaseshan, 2016; Mohd-Ramly &
Omar, 2017; Lee & Lim, 2017; Gao et al., 2021). Utilitatea aplicatiei si usurinta de utilizare
urmeaza, facilitind tranzactii rapide si luarea deciziilor (Pandey & Chawla, 2018; McLean et al.,
2018; Liang & Liu, 2019; Igbal, 2020; Rodrigues et al., 2021). Interactiunile cu chatbot au, de
asemenea, un impact asupra experientei cognitive. Informatiile transparente, mentinerea
contextului, rezolvarea problemelor si sfaturile au un impact pozitiv asupra deciziilor de cumparare
bazate pe aplicatie (Chen et al., 2021). In plus, plicerea derivati din utilizarea aplicatiei contribuie
in continuare la experienta cognitiva, aliniindu-se cu constatdrile anterioare (lzogo &
Jayawardhena, 2018; McLean et al., 2020). Cu toate acestea, perceptia securitatii aplicatiel si
caracteristicile inovatoare nu au fost factori semnificativi in formarea experientei cognitive, ceea
ce indica necesitatea unei investigatii suplimentare. Studiul subliniaza influenta mai mare a
experientei cognitive asupra cumpdraturilor decat dimensiunea afectivd. Rezultatele evidentiaza
faptul ca satisfactia favorabild cu atributele de consum imbundtiteste experienta generala post-
cumparare, satisfactia mai mare ducand la experiente imbunatatite. Aceste descoperiri se aliniaza
studiilor anterioare (Thakur, 2018; Choi, 2020; Zegarra & Ruiz-Mafé, 2020; Jain et al., 2022). Tn
mod deosebit, satisfactia acopera 61.62% din varianta experientei post-cumparare, cu emotiile

pozitive amplificand experienta post-cumpdrare in timp ce emotiile negative o diminueaza.
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7.2. Experienta holistica a clientilor pe etapele calitoriei clientului

Rezultatele dezvaluie cd experienta de pre-cumparare influenteazd negativ si semnificativ
experienta de cumparare ulterioard. Acest impact negativ poate fi atribuit dimensiunilor specifice
prin care a fost masurati experienta de pre-cumpirare — dimensiunile afective si cognitive. In faza
de pre-cumparare, daca clientii intdlnesc raspunsuri emotionale negative, cum ar fi sentimentul
incert, confuz sau ezitant in timp ce incearcd sd se Inregistreze si sa se conecteze la aplicatia de
cumpadraturi, aceste emotii pot duce si afecta raspunsurile lor emotionale si cognitive in etapa de
achizitie ulterioara. Pe de altd parte, experienta de cumpdrare produce un efect robust si pozitiv
asupra experientei post-cumpdrare. Raspunsurile emotionale pozitive experimentate de clienti in
faza de achizitie sporesc satisfactia generald, amplificd emotiile pozitive si amelioreaza cele
negative in faza post-cumparare. Cand cumparatorii intalnesc o experienta cognitiva pozitiva in
timp ce utilizeaza aplicatia, designul prioritizeaza usurinta in utilizare, practicitatea, placerea si
eficienta. Acest lucru le permite sa navigheze perfect, sa descopere oferte valoroase, sa exploreze
diverse produse si sa beneficieze de interfete clare si atrdgdtoare. Prezenta unui Chatbot util care
sd raspunda nevoilor lor se adauga acestei experiente pozitive. Cand toate aceste aspecte se aliniaza,
acestea culmineaza cu o calatorie Tmbunatatitd la cumparaturi. Astfel, o experientd cognitiva
pozitivd sporeste satisfactia in stadiul post-cumparare. Aceste rezultate se aliniaza studiilor
anterioare in domeniu (Terblanche, 2018; Vakulenko et al., 2019). O experienta pozitiva post-
cumpadrare are potentialul de a influenta semnificativ si pozitiv loialitatea clientilor fata de aplicatia
de cumpirituri. In plus, legatura dintre loialitatea clientilor si frecventa de utilizare a aplicatiei este
puternic stabilita, coroborand cercetari anterioare (Alnawas & Hemsley-Brown, 2018; Saini &
Singh, 2020). Rezultatele subliniaza o relatie robusta si inversa intre experienta de pre-cumparare
st atitudinile. Acest lucru sugereaza ca pe masura ce raspunsurile emotionale negative cresc in
timpul procesului de inregistrare si autentificare, atitudinea generald a clientilor fatd de procesul de
cautare, instalare, Tnregistrare si autentificare scade. O tendintd similara este observata pentru
experienta cognitivd, ceea ce indica faptul ca atitudinile utilizatorilor fata de intregul proces pot
scadea pe masura ce riscurile percepute cresc in timpul inregistrarii. Cu toate acestea, usurinta
inregistrarii poate spori atitudinea generala de pre-cumpdrare, alindndu-se la constatarile anterioare
(McLean et al., 2020). Mai mult, atunci cand experienta de pre-cumparare nu influenteaza

atitudinile de pre-cumparare, aceasta poate influenta pozitiv experienta de cumparare a clientilor.
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Atunci cand clientii mentin o atitudine mai pozitiva fata de diferite etape de interactiune cu aplicatia
de cumpardturi —inclusiv cautarea, instalarea si navigarea prin procesele de inregistrare si
autentificare — imbunatateste experienta generald de cumparare. Aceste constatari se aliniaza
rezultatelor similare in domeniu (Kasilingam, 2020). O experientd de cumparare pozitiva poate
influenta pozitiv atitudinile clientilor in aceastd etapa. Atat experientele cognitive, cat si cele
afective intalnite in stadiul de cumparare afecteaza pozitiv atitudinile de cumparare. Acest lucru
indicad faptul cd aspectele practice (cognitive) si emotionale (afective) ale experientei sporesc
sinergic perceptia si atitudinea utilizatorilor fata de interactiunile lor de cumparare. Experienta de
imbarcare exercitd o influentd negativa puternica asupra experientei de pre-cumparare. Daca
utilizatorii gasesc procesul de imbarcare fara probleme, eficient si confortabil, acesta poate atenua
raspunsurile emotionale negative in aceasta etapa, in conformitate cu cercetarile anterioare (Rose
et al., 2012; Igbal, 2020). Mai mult, atunci cand clientii percep o aplicatie de cumparaturi ca un
instrument convenabil, care economiseste timp, care se integreaza perfect in rutina lor zilnica,
influenteaza pozitiv experienta lor generald de cumparare, aliniind constatarile anterioare (McLean
et al., 2020; Aslam et al., 2021). Studiul sugereaza ca atitudinile si comportamentele prietenilor
apropiati, ale membrilor familiei si ale colegilor pot afecta atitudinile utilizatorilor in timpul etapei
de pre-cumparare a utilizarii unei aplicatii de cumparaturi. Atunci cand indivizii percep ca cei din
cercul lor social gadsesc aplicatia valoroasa si placutd, aceasta influenteaza pozitiv atitudinea lor
fata de diverse activitati de pre-cumparare, cum ar fi cdutarea, instalarea, inregistrarea, si logare,
confirmand rezultatele anterioare (Nguyen & Borusiak, 2021; Saprikis et al., 2021). S-a constatat
ca caracteristicile inovatoare nu au un rol substantial in formarea experientei de cumparare, dar
exercitda un impact semnificativ ca variabild externa in atitudinea de pre-cumpdrare. Cand
utilizatorii recunosc ca aplicatia oferd elemente personalizate, cum ar fi avatare si statistici
individuale, isi recunoaste realizdrile prin ecusoane si introduce functionalititi de realitate
augmentatd (AR) pentru afisaje vizuale imbogatite, atitudinea lor generala fata de fazele initiale
ale implicarii aplicatiei devine mai favorabila, confirmand constatarile anterioare (Rodrigues et al.,
2021; Wut et al., 2021). In plus, atunci cand utilizatorii percep ca aplicatia de cumparituri
gestioneaza In mod fiabil procesele de platd si demonstreazd masuri de securitate solide pentru a-
si proteja informatiile despre cont, atitudinea lor fata de utilizarea aplicatiei pentru achizitii devine
mai pozitiva. Perceptiile clientilor cu privire la increderea si integritatea aplicatiei si reputatia

companiei pot avea impacturi diverse asupra diferitelor etape ale cilatoriei clientilor. Tn special,
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aceastd perceptie poate influenta negativ experienta de pre-cumparare, afectand in mod pozitiv
experienta de cumpdrare, atitudinea de cumparare si loialitatea generala, alinandu-se la constatarile
anterioare (Tarhini et al., 2019; Kasilingam, 2020). In cele din urma, nivelul de interdependenta pe
care il simt clientii cu aplicatia de cumpdraturi joaca un rol esential in modelarea loialitatii lor.
Aceasta interdependenta se poate manifesta in diverse moduri, cum ar fi utilizarea acestor aplicatii
ca un obicei sau utilizatorii care simt un sentiment de dependenta fata de ele. Acest sentiment de
obisnuintd influenteaza puternic disponibilitatea lor de a recomanda aplicatia altora si frecventa lor
de utilizare, sustinand constatarile anterioare (Tarhini et al., 2019). Analiza de mediere releva rolul
mediator al etapelor si atitudinilor experientei clientilor, si se observa diferente semnificative
statistic intre diferite grupuri bazate pe tipul de aplicatie de cumparaturi si gen in ceea ce priveste

relatiile propuse.

8. Concluazii

Acest studiu aduce contributii originale la teoria experientei clientilor si la relevanta sa pentru
aplicatiile de comert mobil prin demonstratii empirice ale abordarii multidimensionale si holistice
a experientei clientilor, explorarea relatiilor dintre diferitele sale etape si ilustrarea rolului de
mediere al fiecdrei etape. De asemenea, studiul se concentreaza pe conceptualizarea punctelor
critice in evaluarea raspunsurilor experientiale cognitive, identifica factorii cheie la fiecare etapa a
experientei clientilor, demonstreaza impactul direct al increderii asupra tuturor celor trei etape ale
experientei clientilor si se adanceste in rolul moderatorilor situationali si legati de consumatori.

Aceasta sectiune prezintd o explorare cuprinzatoare a implicatiilor manageriale rezultate din
descoperirile cercetarii. Bazat pe descoperirile anterioare din cercetare, cercetatorul a dezvoltat o
"hartd termica" pentru a prezenta vizual cei mai influenti factori care influenteazd formarea
experientei clientilor in etapele pre-cumparare, cumparare si post-cumparare. De asemenea, pentru
fiecare etapa sunt prezentate recomandiri tematice si implicatii pentru afaceri. In cadrul
implicatiilor manageriale, a fost creata o harta cuprinzatoare a calatoriei clientilor, acoperind etape
critice precum descoperirea, inrolarea, pre-cumpdrarea, cumpararea si post-cumpdrarea, si
evidentiind fenomenul cosului abandonat si comportamentul de re-adoptare.

Cu toate ca acest studiu a furnizat informatii valoroase despre peisajul complex al experientelor

clientilor in aplicatiile de cumparaturi, este esential sa se recunoasca limitele inerent. Descoperirile
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studiului sunt specifice contextului, concentrandu-se pe aplicatii de cumparaturi si demografice
particulare. Este necesara prudenta la Incercarea de generalizare la alte tipuri de aplicatii si culturi.
Designul transversal al studiului ofera o imagine de ansamblu, dar o abordare longitudinala ar putea
dezvalui evolutia perceptiilor in timp. Compozitia esantionului, compusa in principal din Generatia
Z si Milenii, limiteaza generalizarea descoperirilor la o audientd mai larga. In plus, utilizarea
esantionarii cu bulgari de zapada ridica preocupari privind reprezentativitatea. In viitoare cercetiri,
explorarea variatiilor culturale, adoptarea unor design-uri longitudinale, comparatii intre tari
emergente si dezvoltate si extinderea variabilelor ar putea contribui la o Intelegere mai
cuprinzatoare a experientelor utilizatorilor. Un studiu mai detaliat al emotiilor pozitive in etapa

pre-cumparare ar putea oferi informatii mai profunde.
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