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Capitolul |
I ntroducere

1.1. Contextul cercetarii

Mediul on-line si, implicit, World Wide Web-ul (WWW) au evoluat rapid de la
inceputurile lor, din 1990. Numarul total a utilizatorilor a gjuns in 2012, conform Internet
World Stats, la 2.405.518.376, avand o ratd de penetrare in randul populatiei globului de
34,3%. Dimensiunile pietei globale a mediului on-line releva importanta Tntelegerii
comportamentului consumatorilor on-line in economia de astazi.

Desi marketerii Tncep si dobéndeasca o intelegere a strategiilor de marketing care
au potentialul de a atrage vizitatori pe site-urile web (Hoffman, Novak si Chatterjee, 1995),
foarte putine informatii sunt disponibile in literatura de speciaitate despre modul in care
clientii pot fi distrati si pastrati odata ce gjung pe un site web de brand. Deopotriva, printre
teoreticienii Th marketing si printre practicienii ce activeaza in mediul on-line exista o lipsa
de cunostinte autentice cu privire la ceea ce face cainteractiunile intre un brand si clientii sai
on-line sa fie eficiente, desi intuitia sugereaza ca, prin crearea unui mediu on-line captivant
pentru consumatorii web, vor exista consecinte pozitive pentru brandurile ce activeazi Tn
mediul on-line.

Utilizarea pe scara larga si in crestere ainternetului pentru tranzactii continud Sa-i
motiveze atét pe cercetitori, cit si pe comercianti si Inteleagda comportamentul
consumatorilor on-line. Tn consecinta, oferirea unei experiente captivante a devenit o
problema importantd Th dezvoltarea raspunsurilor comportamentale favorabile din partea
consumatorilor si a rezultatelor de marketing pozitive ih mediul on-line. Desi Tn ultimele
decenii s-a depus destul de mult efort Th intelegerea si furnizarea unor experiente de consum
captivante pentru consumatorii on-line, acesta lucrare sustine ca fluxul este un construct
important pentru companii si demn de a fi luat Tn considerare in vederea imbunatatirii
relatiilor intre un brand si publicurile cointeresate. Multi cercetatori au argumentat ca
succesul on-line al marketerilor depinde de capacitatea acestora de a crea oportunitati de
experimentare a fluxului de catre consumatori.

Tn ultimii ani, teoria fluxului propusi de Csikszentmihalyi (1975, 1990, 1993, 1996,
1997) afost utilizata Th mai multe studii ce abordau interactiunea om-cal culator, ca un cadru
teoretic pentru modelarea bucuriel, satisfactiei utilizatorilor, ludicului, angajamentului,
absorbtiel, precum si a dtor stiri legate de implicarea clientilor in interactiunea cu
caculatorul (Trevino si Webster, 1992; Webster si Martocchio, 1992; Webster, Trevino si
Ryan, 1993; Ghani si Deshpande, 1994; Hoffman si Novak, 1996; Chen, Wigand si Nilan,
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1999; Nel, van Niekerk, Berthon si Davies, 1999; Agarwa si Karahanna, 2000; Novak,
Hoffman si Yung, 2000; Koufaris, 2002; Huang, 2003).

Din perspectiva de marketing, fluxul este considerat a fi un construct important
datorita impactului major asupra comportamentului utilizatorului sistemelor de informatii
(Csikszentmihalyi, 1975) ce navigheazi pe un site web de brand. Potrivit Ilui
Csikszentmihalyi (1975, 1988), fluxul este ,,0 componenta cruciala a bucuriel” si reprezinta
»Senzatia holistica pe care oamenii 0 smt atunci cand actioneaza cu implicare totala”. Fluxul
afost recunoscut afi o variabila utila pentru explicarea comportamentului consumator ului
on-line (Koufaris, 2002), iar Siekpe (2005) a aratat importanta constructului de flux [...]
pentru intel egerea naturii experientel consumatorul ui.

Cu toate acestea, exista putine studii Tn literatura de speciaitate care sa investigheze
toate rezultatele de marketing ale starii de flux on-line. Tn acest sens, o importanta deosebita
o reprezintd andiza relatiel intre starea de flux on-line experimentata de clienti si calitatea
perceputa a unui site web de brand. Importanta studierii acestei relatii rezida din interesul
manifestat de teoreticienii si practicienii din domeniul marketingului pentru a intelege modul
n care pot crea un site web de brand cu o calitate perceputa ridicata, care sa atraga un numar
cét mai mare de clienti.

Pentru a analiza constructul de calitate perceputi a unui site web de brand,
teoreticienii au considerat ci acesta poate fi asimilat calitatii percepute a unui serviciu.
Site-ul web este un simulacru a unui serviciu. Caracterul virtua a site-ului web este
asemanator caracterului intangibil a serviciului. Aspectul interactiv este, de asemenea,
numitorul lor comun, iar consumatorul este activ Th navigare precum este in achizitionarea
unui serviciu. Prin urmare, literatura de speciditate referitoare la cditatea perceputa a
serviciilor poate fi utilizata ca un cadru teoretic pentru studierea calitatii percepute a
site-urilor web de brand.

Calitatea perceputd este ,evaluarea de catre utilizatori a caracteristicilor care
ndeplinesc nevoile utilizatorilor si care reflectda excelenta generala a site-ului web”
(Aladwani, 2002). Numeroase studii arata ca un nivel ridicat de calitate perceputa a site-ului
web de brand si a serviciilor pentru clienti conduce la un nivel de profitabilitate mare
(Hoffman, Novak si Chatterjee, 1995; Lohse si Spiller, 1999; Vanitha, White si Bharat,
1999; Tilson, Dong, Martin si Kieke, 1998; Xia, Ahmed, Ghingold, Boon, Mei si Hwa,
2003). Potrivit studiilor mentionate, pare rezonabil sa sustinem ideea ca, Th mediul on-line,
calitatea perceputa a site-ului web de brand este unul dintre cei mai importanti factori ce
influenteaza consumatorul Thainte si dupa actul de cumparare.

Exista numeroase studii care arata ca, cu cét sunt percepute mai calitativ un site si
un serviciu, cu atét acestea vor avea un nivel a profitabilitatii mai crescut (Hoffman et al.,
1995; Lohse si Spiller, 1998, 1999; Vanitha et a., 1999; Tilson et ., 1998; Xiaet a., 2003).
Tn pofida importantei constructului de calitate perceputa in mediul on-ling, cele mai multe
studii de specialitate s-au concentrat asupra design-ului site-urilor web (de exemplu, Mandel
si Johnson, 1999; Menon si Khan, 1997).

Din perspectiva de marketing, este extrem de importantd identificarea
dimensiunilor calitatii site-ului web, fie ca este unul de comert electronic sau de brand,
precum si afactorilor care afecteaza perceptiile clientilor cu privire lacalitateasa (Linsi Lu,

10



Impactul starii de flux din mediul on-line asupra calitarii percepute a unui site web de brand

2000). Cercetatorii au propus diverse variabile ca antecedente de calititii percepute ale unui
site web de brand, pentru aintelege cum percep si evalueaza clientii on-line serviciile care le
sunt furnizate. Prin urmare, acesta lucrare sustine ca fluxul este un construct important
pentru companii si demn de a fi luat in considerare Tn vederea imbunatatirii relatiilor cu
clientii, prin construirea unor site-uri web de brand eficiente, care sa induca o stare de flux
utilizatorilor.

1.2. Scopul si obiectivele cer cetarii

Evaluarea relatiel starea de flux on-line — calitatea perceputa a site-ului web de
brand prezinta un interes deosebit Th aceasta lucrare din cel putin doua perspective. Un prim
argument 1l reprezinta lipsa studiilor din literatura de specialitate care si investigheze aceasta
relatie. Un a doilea argument care sustine necesitatea studierii respectivel relatii este
reprezentat de implicatiile de marketing ae aplicarii teorel fluxului in mediul on-line, lacare
ne-am referit pe scurt latnceputul acestei lucrari.

Prezenta cercetare reprezintd un demers stiintific interdisciplinar, ce utilizeaza
concepte din mai multe domenii: psihologie, marketing, statistica si sisteme de informatii —
n vederea unel mai bune ntelegeri a modului Tn care poate fi utilizata teoria fluxului pentru
a creste calitatea perceputd a unui site web de brand. Cu toate acestea, dominanta lucrarii
este cea de marketing, finalitatea cercetarii fiind o ntelegere ma  profundi a
comportamentului consumatorului n mediul on-line, Tn contextul navigarii pe un site web de
brand.

Asadar, problema de cercetare vizeaza modul Tn care poate fi utilizata teoria
fluxului pentru a creste calitatea perceputi a site-urilor web de brand.

Scopul acestel lucriri este de a studia relatia intre starea de flux on-line, ce
poate fi experimentata de utilizatori, si calitatea perceputia a site-ului web de brand.
Pentru atingerea acestui scop, consideram ca se impune dezvoltarea unui model care sa
contina relatiile ntre un set de variabile propuse a fi antecedente ae starii de flux on-line,
stareade flux on-linesi calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Luand in considerare structura complexa a constructelor de flux si de caitate
perceputa (in primul rénd, natura lor multidimensionala) si specificitatea studiilor on-line,
consderam ci studierea acestel relatii prezinta numeroase dificultati conceptuale si
metodologice pe care urmarim si le depasim, prin proiectarea unui design a cercetirii care
si permiti atingerea scopului studiului nostru. Tn acest sens, am defalcat mai multe obiective
de cercetare generale ce vizeazi relatia intre antecedentele starii de flux on-line
(motivatia Situationala, autoeficacitatea pe internet, provocarile percepute si
teleprezenta), starea de flux on-line si calitatea perceputa a unui site web de brand.
Aceste ipoteze le prezentim Tn cele ce urmeaza:

O1: Studierea influentel motivariei Situarionale asupra starii de flux on-line
experimentate de utilizatorii unui site web de brand.

02: Investigarea influentel starii de flux on-line asupra calitarii percepute a
site-ului web de brand.
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03: Analiza influentei motivasiei situafionale asupra calitasii percepute a
site-ului web de brand.

O4: Studierea influentei autoeficacitdrii pe internet asupra starii de flux on-line
experimentate de utilizatorii unui site web de brand.

O5: Investigarea influentei provocdrilor percepute asupra starii de flux on-line
experimentate de utilizatorii unui site web de brand.

06: Analiza influentel teleprezensei asupra starii de flux on-line experimentate
de utilizatorii unui site web de brand.

O7: Dezvoltarea unui instrument de masurare valid pentru antecedentele starii
deflux, starea de flux on-linesi calitatea perceputa a site-ului web de brand.

08: Dezvoltarea unui model al antecedentelor starii de flux, al starii de flux
on-linesi al calitafii percepute a site-ului web de brand.

Consideram ca, prin atingerea acestor obiective de cercetare, vom putea si
Tndeplinim scopul studiului nostru, si anume acela de a investiga relatia intre starea de flux
on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand.

1.3. Contributia preconizata a cer cetirii

Aceasta lucrare Tsi propune si aiba o serie de contributii la teoria fluxului, prin:
studierea experientei de flux a utilizatorilor unui site web de brand; o mai buna intelegere a
consecintelor de marketing on-line ale starii de flux, prin studierea relatiei intre starea de
flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand; utilizarea unei abordiri integrate
de masurare a constructului de flux (direct si indirect); oferirea unor insight-uri practicienilor
din domeniul marketingului on-line si a sistemelor de informatii pentru a crea site-uri web
de brand cu o calitate perceputa ridicata.

Tn plus, prin acest demers de cercetare, ne propunem si contribuim la clarificarea
unor probleme conceptuale si metodologice ale studierii stirii de flux Th mediul on-line, prin
asumarea unel definitii din literatura de specialitate a celor doua constructe, testarea si
validarea unui instrument de masurare acelor doua constructe de interes.

De asemenea, ne propunem si studiem relaia intre antecedentele stirii de flux
on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand (construct
muldimensional ce contine dimensiunile: interactivitatea perceputa, usurinta in utilizare,
securitatea, personalizarea, utilitatea perceputa, design-ul, reputatia, calitatea continutului).
Avéand n vedere complexitatea varigbilelor studiate si structura lor multidimensional,
proiectarea unui design a cercetirii care si duca la indeplinerea obiectivelor de cercetare
asumate poate fi considerata o provocare.

Concluzionand, contributia asteptatd a studiului nostru se Thscrie n doua directii: pe
de o parte, speram sa contribuim la stadiul actual al cunoasterii Tn domeniu; iar pe de dta
parte, ne propunem sa oferim o serie de insight-uri practicienilor, speciaistilor in marketing
on-line sau n sistemele de informatii, care sa-i gjute si proiecteze site-uri web de brand cu o
calitate perceputd ridicata, care si-i atraga pe clienti, si-i captiveze si si-i determine sa
revina.

12
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1.4. D€finitii operationale

Tnca de la Tnceputul acestui lucrari, ni se par extrem de importante delimitarile
conceptuale necesare stabilirii cadrului teoretic a cercetarii. In acest sens, consideram
oportuna n cele ce urmeaza o scurtd prezentare a definitiilor operationale ale conceptelor cu
care vom operain cadrul cercetarii noastre.

Impact - conform definitiel din Dictionarul explicativ al limbii romane, cuvantul
impéact desemneazi: s. n. 1. coliziune adoua sau a mai multor corpuri, dintre care cel putin
unul este Tn miscare; 2. ciocnire, incidentd; 3. (fig.) efect de soc, de surpriza, influenta, efect,
contact, lovire; 4. relatie, intalnire, incidenta; 5. prezentd. (< fr. impact, lat. impactus)
(Marcu, 2000).

In prezenta lucrare, asumam acceptiunea de relafie pentru notiunea de impact,
deoarece scopul acestei lucrari stiintifice este de a studia relatia intre starea de flux on-line si
calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Stare de flux on-line (numit@ si experiengd optima) - starea ce apare in timpul
navigarii Tn retea, care este caracterizata printr-o succesiune continua a raspunsurilor
facilitate de interactivitatea cu masina, intrinsec placuta, Tnsotita de o pierdere a constiintei
de sine si automotivanta. Starea de flux on-line extinde sentimentul ludic al consumatorilor;
indivizii trebuie sa-si concentreze atentia asupra interactiunii si trebuie Si perceapa un
echilibru ntre abilitatile lor si provocarile sarcinii, daturi de interactivitate si teleprezenta,
pentru a resmti o stare de flux (Hoffman si Novak, 1996). In aceasta lucrare, vom folosi
aternativ at&t denumirea de stare de flux, cét si cea de experienta optima — ambele
desemnand aceeasi stare (fiind etichete ale aceluiasi construct).

Site-uri web de brand - sunt site-uri web ce contin informatii referitoare la branduri
sau la serviciile acestora (De Pelsmacker, Geuens si Van den Bergh, 2014). Se diferentiaza
de site-urile web de comert electronic (a caror principala functie este aceea de facilitare a
tranzactiilor Tntre o firma si clientii sii Tn mediul on-ling) prin faptul ci dominantid este
functia de informare pe care o indeplinesc. Un site web de brand poate fi utilizat pentru a
asigura comunicarea cu publicurile tinta si, de asemenea, ca platforma ce permite
interactiunea cu, sau intre, clienti. In plus, site-urile web de brand pot colecta datele
personale ale clientilor, de exemplu, oferindu-le optiunea de a se abona la newdettere (De
Pelsmacker et al., 2010).

Site-urile web de brand sunt importante pentru a sustine si mentine Tntr-o maniera
eficienta loialitatea grupurilor de utilizatori. Un site web de brand este esential pentru o
comunicare constanta intre brand si publicurile cointeresate. Atunci cand clientii loidi a
brandului smt o legatura emotionala cu brandul si compania, e se asteapta s3 gaseasca mai
multe informatii despre produse pe internet si pot dori chiar si intre Tn contact cu personalul
sau cu oamenii din spatele brandurilor lor preferate. Tn acest context, site-urile web de brand
pot genera un trafic constant, care si corespundd unei audiente numeroase, cu care
specidlistii Tn marketing pot comunica in vederea indeplinirii obiectivelor de comunicare
integrata de marketing ale brandului.

13



Daniel Rares Obada

Calitatea perceputd a site-ului web - evaluarea de catre utilizatori a caracteristicilor
care indeplinesc nevoaile lor si care reflecta excelenta generda a site-ului web (Aladwani,
2002).

Interactivitatea - masura in care ste-urile web pot comunica cu utilizatorii,
ciutarea interactiva de informatii si efectuarea de tranzactii prin intermediul site-ului web
(Loiacono, Watson si Goodhue, 2002).

Usuringa in utilizare - gradul in care o persoani crede ca folosirea unui anumit
sistem ar fi fara efort (Davis, 1989).

Viteza de procesare - rata cu care un input poate fi asimilat intr-un mediu mediat
(Steuer, 1992).

Securitatea - gradul Tn care un consumator consideri ca utilizarea site-ului web va
fi lipsita de orice pericoal, risc sau indoida (Y 0o si Park, 2007).

Personalizarea — gradul in care clientii pot personaliza site-ul web prin schimbarea
temel, alimbii sau pot si elimine functii care nu le sunt necesare, si stocheze cautarile si s
primeasci rezultate relevante in functie de comportamentele lor de navigare (Kim si Stodl,
2004).

Utilitatea perceputd - credinta individului potrivit careia utilizarea respectivei
tehnologii 1 poate gjutain realizarea cu succes aune sarcini; acest lucru implica o scadere a
timpului necesar realizarii cu succes a une sarcini, intr-un mod mai eficient si mai clar
(Davis, 1989).

Design-ul site-ului web - se referd la macheta, continut actualizat sau la un aspect
ce permite o utilizare usoara (Cristobal, Flavian si Guinaliu, 2007).

Reputaria unui site web de brand - reprezintd un set de convingeri colective cu
privire la capacitatea acestuia de a satisface interesele publicurilor sale cointeresate (definitie
adaptata de la Gabbioneta, Ravas si Mazzalo, 2007).

Calitatea conginutului site-ului web - masurain care utilizatorii cred ca informatiile
sunt utile, bune, actuale si corecte (Rieh, 2002).

Complexitatea site-ului web - cantitatea de informatii pe care un site web este
perceput a o oferi, inclusiv acele aspecte cum ar fi numarul de aternative, numarul de
atribute i variatiainformatiilor furnizata de atribute (Huang, 2003).

Noutatea - se refera la aspecte legate de atributele site-ul web pe care utilizatorii le
gasesc neasteptate, surprinzatoare, noi si nefamiliare (Huang, 2003).

Teleprezensa - experienta prezentei intr-un mediu prin intermediul unui at mediu
de comunicare (Steuer, 1993).

Provocarile percepute - nivelul de complexitate perceput, generat de o activitate
(Ghani si Despande, 1994).

Auto-eficacitatea pe internet - credinta cuiva in capacitatea sa de a organiza si
executa actiuni pe internet pentru a-si atinge obiectivele propuse (Eastin si LaRose, 2000).

Motivarie situagionald — motivatia pe care un individ o experimenteaza atunci cand
desfisoara o activitate (Valerand, 1997).
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Impactul starii de flux din mediul on-line asupra calitarii percepute a unui site web de brand
1.5. Structura lucririi

Prezenta lucrare de cercetare este organizatia dupa cum urmeaza: in capitolul |, asa
cum s-a putut deja constata, se prezinta contextul cercetarii - prin evidentierea importantel
studierii relatiel intre starea de flux on-line si calitatea perceputa a unui site web de brand,
scopul, obiectivele si contributia preconizata a studiului nostru, precum si 0 scurtd
prezentare a definitiilor operationale ale conceptelor utilizate pe parcursul acestel lucrari.

n capitolul 11 se redlizeazi o recenzie critica a literaturii de speciaitate privind
teoria fluxului si calitatea perceputd a site-ului web de brand, a modalitatilor de masurare a
variabilelor de interes, precum si a metodelor de cercetare utilizate Tn studierea starii de flux
on-line. Obiectivele recenziel literaturii de speciditate vizeaza: (1) descrierea teoriel
fluxului, (2) definirea constructului multidimensional de flux si a celui de calitate perceputa
a site-ului web de brand, (3) prezentarea principalelor modele ale stirii de flux Tn mediul
off-line si on-line, (4) identificarea modalitatilor de masurare a variabilelor de interes,
(5) identificarea scalelor si modelelor de masurare a varibilelor cercetarii, (6) prezentarea
consecintelor de marketing ale starii de flux on-line.

Capitolul Il trateaza Tntr-o maniera sintetica relatia Intre starea de flux on-line si
calitatea perceputa a site-ului web de brand. Tn cadrul acestui capitol se prezinta modelul
conceptua al cercetarii, ipotezele formulate cu privire lardatiile dintre variabile, precum si
argumentele din literatura de speciaitate ce sustin ipotezele propuse. In a doua parte a
capitolul 11l sunt evidentiate eforturile de cercetare ntreprinse pentru dezvoltarea
instrumentului de colectare a datelor si pretestarea scalelor utilizate Tn vederea masurarii
variabilelor din modelul conceptual. Tn cadrul acestui capitol, sunt descrise modalititile de
masurare a starii de flux on-line, a calitatii percepute a site-ului web de brand, precum si a
celorlalte variabile considerate a fi antecedente ae fluxului: motivatia Situationala,
autoeficacitatea pe internet, provocirile percepute si teleprezenta. Tn continuare, sunt aese
scalele din literatura de specialitate si adaptate studiului nostru pentru masurarea variabilel or
de interes mentionate mai sus. La finalul capitolul facem referire la un studiu pilot derulat
pentru pretestarea instrumentului de masurare, Th vederea calibrarii sale pentru studiul
principal.

Capitolul 1V trateaza metodologia cercetarii, discuténd pe larg argumentele ce stau
labaza alegerii metodel de cercetare, scenariului de navigare, metodel de esantionare, site-ul
web de brand desemnat, precum si altor aspecte importante ce vizeazi colectareasi validarea
datelor. Tot Tn cadrul acestui capitol sunt prezentate analizele de validitate si de incredere ale
scalelor utilizate pentru masurarea variabilelor din modelul conceptual. Obiectivul principal
urmarit Tn acest capitol a fost acela de a obtine datele necesare verificarii ipotezelor de
cercetare si dezvoltarii modelului ce prezinta relatiile dintre antecedentele starii de flux
on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Tn capitolul V sunt prezentate procedurile statistice de testare a ipotezel or cercetirii,
precum si etapele parcurse Tn vederea construirii unui model specificat ce contine relatiile
ntre antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputd a
site-ului web de brand prin SEM. Rezultatele obtinute in urma testarii modelului structural
specificat au condus la testarea unor ipoteze suplimentare: starea de flux on-line mediaza
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relatia ntre motivatia situationala a individului si calitatea perceputi a site-ului web de
brand. Capitolul se incheie cu o serie de concluzii privind ipotezele testate si modelul
structural specificat pe care I-am propus.

in capitolul VI sunt abordate pe larg rezultatele cercetarii si sunt prezentate
concluziile demersului nostru stiintific, prin evidentierea implicatiilor teoretice si
manageriale n cele trei domenii Tn care Tsi au originea conceptel e utilizate in studiul nostru:
psihologia pozitiva, sistemele de informatii si marketingul. Tn plus, sunt prezentate si
contributiile personale, limitele studiului, precum si viitoare directii de cercetare.

Mentionam faptul ci aceasta lucrare are la baza cercetarile derulate de autor n
timpul studiilor de doctorat, precum si rezultatele activitatii stiintifice obtinute de acestain
calitate de bursier doctoral in cadrul proiectului POSDRU/159/1.5/S/133675 , Inovare si
dezvoltare in structurarea si reprezentarea cunoasterii prin burse doctorale si postdoctorale
(IDSRC- doc postdoc)”, cofinantat de Uniunea Europeana si Guvernul Roméniei din
Fondul Socia European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor
Umane 2007-2013.
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Capitolul 11
Teoriafluxului si calitatea perceputa a site-ului web
de brand — stadiul actual al cunoasterii

2.1. Introducere

Importanta tot mai mare a internetului si impactul experientei de consum bazate pe
noile tehnologii au creat un interes semnificativ Tn mediul academic, precum si in randul
precticienilor din domeniul marketingului, sa Tnteleaga mai  bine comportamentul
consumatorului on-line. Desi Tn ultimele decenii s-a depus destul de mult efort Th intelegerea
si furnizarea unor experiente de consum captivante pentru consumatorii on-line, exista inca
o lipsi de cunoastere cu privire la modul in care poate fi generatd o experientd optima
clientilor ce navigheazi pe un site web de brand. Tn acest context, o importanta deosebiti o
are teoria fluxului, ce poate fi aplicatd in marketingul on-line pentru a initia, dezvolta si
consolidarelatiile dintre un brand si publicurile cointeresate.

Din perspectiva de marketing, fluxul este considerat a fi un construct important
datorita impactului major pe care il are asupra comportamentului utilizatorilor sistemelor de
informatii  (Csikszentmihalyi, 1975). Cercetatorii din domeniul marketingului si a
sistemelor de informatii au recunoscut importanta constructului de flux Tn intelegerea
experientel on-line a clientilor. Spre exemplu, Koufaris (2002) considera ca fluxul este o
variabila utila pentru a explica comportamentul consumatorului on-line, iar Siekpe (2005)
puncteaza si € importanta constructului de flux [...] pentru Tntelegerea naturii experientei
consumatorul ui.

Potrivit lui Csikszentmihalyi (1975, 1988), fluxul este ,0 componentd cruciala a
bucuriel” si reprezinta , senzatia holistica pe care oamenii 0 simt atunci cand actioneaza cu
implicare totala”.

Agarwad si Karahanna (2000) sustin ¢, in urma unei examinari atente a literaturii
de specidlitate, cel mai multi cercetatori tratateaza fluxul ca pe un construct multidi-
mensional, ce are inca o definitie neclard. Aceastd aparenta inconsecventi conceptuala este
cauzata de diferite definitii ale fluxului, precum si de dificultatile pe care cercetatorii le au Tn
masurarea constructului. Mai mult decét atét, lipsa de precizie conceptuald a determinat ca
multi teoreticieni si sugereze ca fiecare cercetitor si specifice modul Tn care operatio-
nalizeaza conceptul de flux (Koufaris, 2002).

Cercetarile de pana acum au studiat fluxul on-line ca pe o variabila independentd,
cape o variabila dependenti sau ca pe o variabild mediatoare. Tn urma recenziei literaturii
de specidlitate, am sesizat ca cei mai multi teoreticieni studiaza fluxul ca pe o variabila
dependentd sau independenti, dar in studiile mai recente se constati existenta unor
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preocupiri din ce Tn ce mai accentuate pentru a investiga fluxul si ca variabila mediatoare.
Aceste demersuri de cercetare sunt ingreunate de ambiguitatile conceptuale, de confuziile
privind dimensiunile constructului, de diversele modele conceptuale si empirice existente Tn
literatura de specialitate care nu au reusit sa clarifice relatiile ntre construct si dimensiunile
sale, precum si de dificultatile existente Tn colectarea datelor.

Construirea unor modele predictive robuste, care si tina cont de factorii primari ce
influenteaza fluxul, a fost destul de dificila si chiar neconcludentd in mediul on-line. Unele
constructe sunt prezente in toate modelele, in timp ce altele sunt unice - pentru un anumit
model. Acelasi concept poate fi utilizat cu nume diferite si exista dezbateri puternice n
literatura de specialitate cu privire lafactorii ce apartin fiecirei etape afluxului. Tn plus, fata
de discrepantele privind importanta constructelor Tn modelul fluxului, exista o serie de
dificultati generate si de faptul ca unele modele plaseazi constructele Tn stadii diferite ale
modelului fluxului — fapt ce determini numeroase provociri metodologice. Tn ciuda acestor
dificultati, importanta fenomenului de flux este clara, daci luam Tn considerare consecintele
sale de marketing la care ne vom referi in cadrul acestui capitol. Implicatiile fluxului sunt
dintre cele mai importante, in specia Th mediul on-line, unde marketerii doresc ca utilizatorii
unu site web de brand sa aiba o experiensa optima In timpul navigarii.

2.2. Teoriafluxului

Teoria fluxului reprezinta una dintre cele doua teorii ae motivatiel intrinseci,
dezvoltate in cadrul paradigmel psihologiei pozitive (Seligman si Csikszentmihalyi, 2000);
cedlalta teorie (teoria autodeterminarii) afost elaborata si prezentatd de Deci si Ryan (1985).

De fapt, teoria experienyel optime, sau a fluxului, nu este exclusiv motivationala.
Csikszentmihalyi si colaboratorii sii s-au anggjat Th eforturi serioase de a prezenta
experienta de flux Intr-o maniera multipla:

- caun artefact (punctul de pornire este centrul atentiel);

- ca 0 componenta cognitiva aplicata la descrierea holistica a dezvoltarii personae
(Csikszentmihalyi, 2000/1975);

- ca un fapt important a evolutiel bioculturale si de selectie (Csikszentmihalyi,
1990);

- ca o teorie a crestivitatii, a muncii bine redizate si a dezvoltarii adolescentilor
talentati (de exemplu, Csikszentmihalyi si Rathunde, 1993);

- cao teorie psihologica adezvaltarii (Csikszentmihalyi, 1990);

- ca 0 baza pentru practica de reabilitare psihologici (Delle Fave si Massimini,
2004, 2005);

- ca un congtruct metodologic de nivel Tnalt, aplicabil Th domeniul psihologiei,
precum si In alte domenii (Csikszentmihalyi, 1990).

In aceasta lucrare, in ciuda varietitii de interpretari, experiensa de flux este
discutatd ca o paradigma motivagionald.
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De-a lungul ultimelor decenii, teoria fluxului a fost consideratd o baza teoretica
importantd pentru a facilita dezvoltarea unel experiente captivante de consum in mediul
on-line. Fluxul poate fi descris ca o stare ce este perceputa de un individ ca fiind lipsita de
efort Tn vederea realizarii unei actiuni si care ofera sentimentul ca experientaiesein evidenta
ca exceptionala, comparativ cu activitatile din viata de zi cu zi (Csikszentmihalyi, 1997).
Fluxul se refera la o anumita stare si este o variabila continug Tn sensul ca pot aparea
diferite niveluri ale fluxului, variind de la nimic la o stare intensi (sau completd). Prin
urmare, nu toate experientele utilizatorilor de internet, implicit ale celor ce navigheaza pe un
ste web de brand, vor fi foarte intense sau la fel de intense (Csikszentmihalyi si
Csikszentmihalyi, 1988). Moneta si Csikszentmihalyi (1996) descriu fluxul ca fiind starea
psihologica Tn care un individ devine total implicat Tntr-un cadmp de stimuli ce este limitat si
orchestrat de @ (Cels, Rose si Leigh, 1993). Aceasta stare apare atunci cand cererile
Stuationale nu sunt nici coplesitoare, nici neinteresante (Cels et d., 1993) si va fi foarte
intensa.

Hoffman si Novak (1996) extind aplicabilitatea fluxului Tn spatiul virtual, sugerénd
ca succesul on-line @ marketerilor depinde de capecitetea de a crea oportunititi de
experimentare a fluxului. Tn acest scop, s-ar putea deduce din argumentele existente n
literatura de specialitate (Hoffman si Novak, 1996; Nel et a., 1999; Novak, Hoffman si
Yung, 2000; Novak, Hoffman si Duhachek, 2003; Rettie, 2001) ca furnizarea unor
experiente captivante in mediul on-line depinde de o inginerie a starii de flux. Acest lucru se
datoreaza faptului ci mediul mediat de computer sau on-line incorporeaza diferite tipuri de
interactivitate (cum ar fi om-om, om-calculator si calculator-calculator) care au potentialul
de a crea un sentiment de imersiune sau de ,, teleprezenta” (Shih, 1998). Prin urmare, mediul
on-line, prin interactivitatea Thcorporata, ofera utilizatorilor posibilitatea de a experimenta
fluxul (Chen et a., 1999). Astfel, experienta de flux este o consecinta dezirabila a
schimburilor dintre un utilizator (in cazul nostru, un client on-line) si site-ul web de brand
(punctul delivrare aserviciilor on-line), ce actioneaza caun , lipici” si care extinde durata pe
care consumatorul o petrece in mediul on-line. Experienta de flux a fost asociatda cu un
comportament de explorare crescut, cu 0 sporire acomunicarii, ainvatarii, cu generarea unor
afecte pozitive si cu utilizarea cal culatorul ui.

2.2.1. Fluxul —congtruct psihologic

Experiensa optimd, cunoscuta si sub numele de flux, este o contributie de acum
patru decenii, in ceea ce este numita acum pshologie poztiva (Seligman si
Csikszentmihalyi, 2000), a unuia dintre liderii ei, Mihaly Csikszentmihalyi (2000, 1990,
1975). Originea acestel noi paradigme este descrisa in zeci de materide ade lui
Csikszentmihalyi si ae precursorilor sii.

Tn timpul intervievarii dansatorilor profesionisti si a celor amatori, a jucatorilor de
sah, a dpinistilor, chirurgilor si a altor categorii profesionale care exprimau un devotament
profund pentru tipul preferat de activitate, Cskszentmihalyi a selectat o caracteristica
deseori raportata, cea a unui sentiment special, comun pentru toti. Aceastd devotiune este
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incontestabil relationata cu ceea ce indivizii cred ca reprezinta un nivel optim a experientel
lor. Tn timpul sesiunilor de interviuri, Csikszentmihalyi a constatat ca intervievatii ofera
adstfel de descrieri verbale, care s-au dovedit a fi aproape identice, indiferent de tipul de
activitate preferat. Individul intervievat s-a descris ,a fi In mijlocul unui flux” sau,
exprimandu-se intr-o maniera usor diferita: ,,curge de la un moment la altul, in care el define
controlul acfiunilor sale si Tn care exista o mica distincrie intre sine si mediu, intre stimul i
raspuns sau intre trecut, prezent si viitor” (Csikszentmihayi, 2000). Plecand de la
descrierile oferite in cadrul interviurilor redizate, Csikszentmihalyi (2000, 1975, 1990) a
numit acest tip de experienta holistica - flux.

2.2.2. Definigii ale fluxului

Fluxul are implicatii importante pentru mediul on-line, dar s-a dovedit a fi un
construct definit Tn mod evaziv. Ce este fluxul? Tn Tabelul nr. 1, care este preluat de la
Hoffman si Novak (1996), sunt incluse definitii si descrieri ale fluxului din 16 studii-cheie.
Tn timp ce aceasti lista este citita, frazele mentionate par si aiba sens intuitiv. De exemplu,
fluxul este , senzatia holistici pe care camenii 0 Smt atunci cand acestia actioneaza cu
implicare totala” (Cskszentimihalyi, 1975) sau ,0 Stare de spirit ce este uneori
experimentatad de catre oameni care sunt profund implicati intr-un eveniment, obiect sau
activitate” (Ghani si Deshpande, 1994).

Analiza acestor fraze din Tabelul nr. 1 arata ci exista serioase dificultati Tn crearea
unel definitii operationale a fluxului. Constatdim ci nu raiméanem cu o definitie centraa a
fluxului, ci cu o varietate de constructe care tind si fie experimentate atunci cand un individ
intra In stare de flux. Unele dintre aceste constructe definesc sau provoaca fluxul, iar dtele
sunt experimentate ca un rezultat a faptului ca individul se &fla Tn stare de flux. Hoffman si
Novak (1996) propun, de exemplu, atenfia concentrata ca pe o conditie necesara pentru
experimentarea starii de fluxu on-line, aga cum este si congruenya, peste un anumit nivel
critic, intre abilitari si provocari.

n plus, consultdnd Tabelul nr. 1, constatam ci exista diferente intre definitiile
fluxului, unele de nuanti, dtele semnificative, fapt ce determini dificultati n
conceptualizare. Spre exemplu, si luam Tn considerare doua definitii ce au fost propuse de
citre Trevino si Webster (1992) si de citre Csikszentmihalyi si Csikszentmihalyi (1988).
Trevino si Webster (1992) definesc operational fluxul ca pe o combinatie liniara de patru
caracterigtici: control, atenrie, curiozitate si interes intrinsec. Dar nu este clar de ce aceste
patru caracteristici ar trebui si fie utilizate. Definesc ele fluxul, sunt antecedente sau
consecinte ae fluxului? Alta definitie, ce provine de la Csikszentmihalyi si Csikszentmihalyi
(1988), este destul de diferita si se concentreaza pe echilibrul Tntre abilitarile unei persoane
si provocarile percepute intr-o anumita activitate.
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Tabelul 1. Definigii ale fluxului (Hoffman si Novak, 1997).

Csikszentmihalyi (1975)

.... Senzatia holistica pe care oamenii o simt atunci cand
actioneaza cu implicare totala.” (p. 36)

... cand se afla in stare de flux, jucatorii trec Tntr-un mod
comun de experientd, atunci cand devin absorbiti Tn activitatea
lor. Acest mod se caracterizeazi printr-o Tngustare a
concentrarii  atentiel, astfel incét perceptiile si gandurile
irdevante sunt filtrate; prin pierderea constiintei de sine;
printr-o receptivitate la obiective clare si feedback lipsit de
ambiguitate; precum si de un sentiment de control asupra
mediului [...] este aceastd experienta de flux comuna pe care
oamenii 0 invoca drept motiv pentru efectuarea une activitati.”
(p-72)

Privette si Bundrick (1987)

LFluxul [...], definit ca o experientd intrinsec placuta, este
similar atét cu experiensa de varf, cét si cu performanya de varf,
asa cum Tmpartaseste bucuria de valorificare a experientei de
varf, cét si comportamentul performanyei de varf. Fluxul in sine
nu implica bucuria optima sau performanta, dar ar putea si
includa fie pe una, fie pe ambele.” (p. 316)

Cskszentmihalyi si
Csikszentmihalyi (1988)

~Experienta de flux Tncepe doar atunci cénd provocarile si
abilitatile sunt peste un anumit nivel si sunt Tn echilibru.”
(p. 260)

Mannell, Zuzanek si Larson
(1988)

~Cakszentmihalyi (1975) descrie experienta de flux ca pe una
de implicare completa a actorului Tn activitatea sa (p. 36) si a
identificat o serie de indicatori a aparitiei si intensitatii
acestela. Acesti indicatori includ: perceptia ci abilititile
personale si provocarile oferite de o activitate sunt Tn echilibru,
concentrarea atentiel, pierderea constiintel de sine, feedback
lipsit de ambiguitate pentru actiunile unei persoane, sentimentul
de control asupra actiunilor si a mediului, o pierdere
momentana a anxietatii si a constrangerilor, bucurie si placere.”
(p. 291)

»Fluxul afost operationalizat prin masurarea afectelor, potente,
concentrarii si perceptiel unui echilibru Tntre abilitati si
provocari.” (p. 292)

Massimini si Carli (1988)

»Abilitatile si provocarile congruente, care sunt deasupra
mediei nivelurilor medii siptaménale ale fiecarui subiect.”

LeFevre (1988)

.-+ Un raport echilibrat de provociri si abilitati peste nivelurile
medii siptaménae.” (p. 307)

Cskszentmihalyi si LeFevre
(1989)

LAtunci cand at& provocarile, cét si abilitatile sunt mari,
persoana nu numai ca se bucurd de moment, dar Tsi extinde
abilitatile cu probabilitatea de a Tnvata noi abilitati si Tsi creste
sima de sine si complexitatea personala. Acest proces de
experienta optima afost numit flux.”
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Ghani, Supnick si Rooney
(1991)

... doua caracteristici esentiale ale fluxului: concentrareatotala
intr-0 activitate si bucuria ce deriva dintr-o activitate [...] o
preconditie pentru flux este echilibrul intre provocirile
percepute Intr-o anumita situatie si abilititile pe care o persoana
leaducecuea” (p. 230)

... Un factor legat de ea (starea de flux) este sentimentul de
control a unui individ asupramediului sau.” (p. 231)

Trevino si Webster (1992)

... fluxul caracterizeaza interactiunea perceputdi cu
tehnologiile mediate de calculator, mai mult sau mai putin
ludice si experientide [...]. Teoria fluxului sugeresza ci
implicarea Intr-o experinta ludica, exploratorie — starea de flux
— este automotivantd, deoarece este placuta si Tncurgjeaza
repetarea. Fluxul este o variabila continua ce variaza de la zero
(delanimic) laintens.” (p. 540)

~Fluxul reprezinta masura in care: (1) utilizatorul percepe un
sentiment de control asupra interactiunii cu calculatorul, (2)
utilizatorul percepe ci aentia sa este concentratd pe
interactiune, (3) curiozitatea utilizatorului este activata n
timpul interactiunii si (4) utilizatorul gaseste interactiunea
intrinsec interesanta.” (p. 542)

Webster, Trevino si Ryan
(1993)

... Starea de flux este caracterizata de patru dimensiuni: (1)
utilizatorul percepe un sentiment de control asupra interactiunii
cu caculatorul, (2) utilizatorul percepe ci aentia sa este
concentrata pe interactiune, (3) curiozitatea utilizatorului este
activata in timpul interactiunii si (4) utilizatorul gaseste
interactiunea intrinsec interesanta.” (p. 413)

Clarke si Haworth (1994)

... EXperienta subiectivi care Tnsoteste performanta intr-o
situatie Tn care provocarile sunt Tnsotite de abilitatile persoanel.
Descrierile sentimentului de flux indica o experienta care este
n totalitate satisfacatoare, dincolo de un sentiment ludic.” (p.
511)

Ellis, Voelkl si Morris (1994)

... O EXperienta optima, care provine din perceptiile oamenilor
privind provocirile si abilititile Tn anumite situatii. Situatii in
care provocarile si abilitatile sunt percepute ca fiind echivalente
si sunt considerate a facilita aparitia unor astfel de indicatori ai
fluxului, cum ar fi afectele pozitive si niveluri ridicate de
activare, motivatie intrinseca si de libertate perceputa.” (p. 337)

Ghani si Deshpande (1994)

,Cele douid caracteridici esentiale de fluxului sunt: (1)
concentrarea totald ntr-o activitate si (2) bucuria unui individ
ce decurge dintr-o activitate [...]. Existd un nivel optim de
provocare Tn raport cu un anumit nivel de cdlificare[...]. Unad
doileafactor care afecteaza experienta de flux aindividului este
un sentiment de control (putere) asupra mediului.” (p. 386)
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»Psihologii folosesc termenul de flux pentru a descrie o stare de
spirit ce este uneori experimentata de camenii care sunt profund

Lutz si Guiry (1994) implicati ntr-un eveniment, obiect sau activitate [...] sunt
complet si total cufundati Th ea [...] (din instructiunile
respondentilor).”

... Starea ce apare in timpul navigarii in retea, care este: (1)
caracterizata printr-o succesiune neintreruptd (continud) a
raspunsurilor facilitate de interactivitatea cu masing, (2)
intrinsec placuta, (3) Tnsotitd de o pierdere a congtiintei de sine
si (4) automotivantd [...] si extinde sentimentul ludic [...].
Consumatorii  trebuie si-gi  concentreze  atentia  asupra
interactiunii [...] si trebuie sa percespa un echilibru Tntre
abilitatile lor si provociari [...] interactivitatea si teleprezenta —
Tmbunatatesc fluxul.”

Hoffman si Novak (1996)

De asemenea, definitia afirma ca existd un nivel critic, un prag critic, peste care
abilitatile si provocarile trebuie si se Situeze. Astfel, nu este vorba pur si smplu de o
congruenta Tntre abilitati si provociri, ci de faptul ci acestea trebuie si aiba un nivel ridicat.
Acedtd definitie este diferita de multe dte definitii timpurii ale fluxului Tn termeni de
congruenta a abilitatilor si provocarilor, care considerau ca abilitatile reduse si provocarile
reduse de unel activitati (de exemplu, legatul sireturilor) pot provoca o stare de flux
(Csikszentmihdlyi, 1977).

O andliza critica a descrierilor constructului de flux ce au aparut Tn literatura de
specialitate este furnizata de Marr (1998):

in loc de definirea si de investigarea unei masuri unice, dependente
pentru flux, care ar putea fi un aspect critic asupra fenomenului,
Cskszentmihalyi formuleaza ideea unui nor de evenimente mentale ce
congtituie fluxul. Fluxul devine un epifenomen precum constiinta, un
fenomen emergent care este mai mare decdt suma partilor sde. Astfel,
Cskszentmihdyi defineste fluxul ca ,experienta holistica” ce se
desprinde dintr-o serie de evenimente fiziologice si mentale smple, ce
sunt integrate unul in atul. Fluxul reprezinta investitia voluntara de
aentie care apare n timpul perceptiei unei potriviri a cererii si a
abilitatilor si care produce un sentiment de control de sine, o stare de
bucurie sau de extaz, cu rezultate posibile, inclusiv o reducere a anxietitii
ontologice, un sentiment de bine, un sentiment sporit de constientizare, de
ludic si credtivitate. Pentru toate aceste evenimente mentde s-a emis
ipoteza ci ar fi integrante experientel si au fost extinse Tn continuare prin
numiarul abundent de descrieri literare si metaforice, care au fost
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gratificate pe experienta de flux [...]. Aceste interpretiri au dus la
confuzii masive ale variabilelor dependente esentiale ce constituie fluxul.
(Marr, 1998)

Dupa aceasta consideratie critica referitoare la definirea si investigarea fluxului,
Marr (1998) propune constructul de relaxare ca pe un substituent a fluxului. Tn schimb,
Hoffman si Novak (1999) au o abordare diferita. Ei sunt de acord ci existd o gama larga de
descrieri ae fluxului n literatura de specialitate, asa cum se poate vedea si in Tabelul nr. 1,
si ca acest lucru face dificila o definitie conceptuala, unidimensionala a respectivului
construct. Tnsa, Hoffman si Novak (1996) consideri ca majoritatea constructelor din Tabelul
nr. 1 pot fi clasificate in seturi de antecedente si de consecinte ale experienvel de flux. Tn
plus, e constata ci fluxul este un construct multidimensional complex, caracterizat de
relatiile intre un set mare de constructe unidimensionale care au fost propuse in calitate de
componente ae experientei optime.

2.2.3. Concepte relarionate cu fluxul: atenfia, implicarea, experienta de varf si
performanya de varf

La o prima vedere, experienta de flux poate parea similard atenyiei si implicarii,
precum si ator constructe (Privette si Bundrick, 1987), cum ar fi experienta de varf si
performanya de véarf. Distinctiile lui Privette (1983) si Privette si Bundrick (1987) intre flux,
experiensa de varf si performansa de varf sunt utile pentru Tntel egerea modului in care fluxul
difera de aceste constructe conexe, precum si de atenyie si deimplicare.

Privette (1983) considerid atenyia si implicarea a fi calitiati comune ale starii de
flux, experiensel de varf si performansel de varf, dar atensia si implicarea nu se diferentiaza
de cele trei. Fluxul este caracterizat de distractie si apare Tn activitatile structurate n care o
actiune urmeaza unel ate actiuni. Performansa de varf se caracterizeaza printr-o focalizare
clara, un puternic sentiment de sine (de pierdere asinelui, can cazul fluxului), precum si de
un sentiment de Tmplinire, Tn timp ce experiensa de varf este caracterizatd de o calitate
transpersonala si spirituala, ce are niveluri mult mai mari de experimentare a bucuriei decét
are fluxul.

De-a lungul celor 40 de ani, cercetitorii din psihologie au dezvoltat o serie de
concepte care, asemenea fluxului, pot fi clasificate ca experiente optime. Aceasta sectiune
prezinta pe scurt si compara doua astfel de concepte mentionate mai sus: experiensa de varf
si performansa de varf.

Experienta de varf

Potrivit lui Madow (1971), termenul de experienza de varf este ,,0 generdizare
pentru cele mai bune momente ae fiintei umane, pentru cele mai fericite momente ale vietii,
pentru experientele de extaz, fericire, bucurie imensi”. Experienyele de varf sunt similare
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experientelor de flux n sensul ca ambele pot implica niveluri ridicate de bucurie.
Experiensele de varf difera de experientele de flux Tn sensul ci primele sunt ,totul sau
nimic”, pe cand cele din urma variaza in intensitate (Walker, Hull si Roggenbuck, 1998).
Odata ce nevoile de bazd sunt satisfacute, oamenii se straduiesc sa treacd la un nivel
superior. Oamenii care ating autorealizarea sunt predispusi la experiense de varf. Spre
exemplu, un student care se &fla la ceremonia de absolvire a studiilor universitare ar putea
experimenta o experientd de varf.

Performanya de varf

Privette (1983) defineste performansa de véarf ca , utilizarea superioara a poten-
tialului uman”. Acesta experienta se refera la utilizarea deplina a puterii umane, fie ca este
vorba de forta fizica Tntr-o Situatie critica, expresia creatoare in cazul unui demers artistic,
stapénirea intelectuald a unei probleme sau o ati experienta ce soliciti semnificativ
potentialul uman. Spre exemplu, un fotbalist ce inscrie golul decisiv Th meciul din finala
campionatului mondial de fotbal ar putea avea performanta de varf.

Performanya de varf poate fi comparata atét cu experiensa de varf, cét si cu fluxul in
termenii nivelurilor de bucurie si de performanta pe care le implica. Performanya de varf
implica un nivel Tnalt de performanta, dar nu este insotita neaparat de bucurie. Experiensa de
varf presupune un nivel ridicat de bucurie, dar nu neaparat de performanta. Fluxul implica
atét bucurie, cét si performanta, dar nu este definit de niveluri atét de intense. O experienta
de flux implica niveluri moderate pana la ridicate de bucurie si niveluri moderate pana la
nate de performanta.

2.2.4. Dimensiunile fluxului

Cercetirile fluxului Tn mediul off-line si on-line fac referire, de regula, la setul de
dimensiuni ale fluxului propus de Csikszentmihalyi (1975): (1) obiective clare; (2) feedback
imediat; (3) abilitasi personale bine adaptate provocarilor date; (4) fuziunea acriunii §i
congtientizarii; (5) concentrarea pe sarcina in cauzz; (6) un sentiment de distorsiune a
timpului si (9) experiensa ce devine autotelica. Aceste nouda dimensiuni sunt determinanti
importanti a fluxului, deoarece indica in mod clar acei factori relationati cu experienta
interna si cu factorii externi de mediu. De asemenea, aceste noua dimensiuni indica si
legatura dinamica, precum si interactiunea intre o activitate, motivatia individului si
capacitatea sa.

Avand in vedere faptul ca preocuparea noastra se concentreaza asupra experientel
optime din mediul on-line, in cele ce urmeazi, vom realiza o scurti sintezi a cercetarilor
desfasurate pana acum ce au examinat diferite caracterigtici ale fluxului on-line, acestea
putand fi sistematizate astfel:

- un scop clar (Chen, 2006; Guo si Poole, 2009);

- feedback imediat (Chen, 2006; Guo si Poole, 2009);

- potrivirea abilitafilor cu provocdrile (Guo si Poole, 2009);
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- concentrare (Chen, 2006; Chen et al., 1999; Ghani si Deshpande, 1994; Guo si
Poole, 2009; Koufaris, 2002);

- concentrarea imersiilor (Agarwal si Karahanna, 2000);

- implicaretotala (Chen et a., 1999);

- concentrarea atensiei (Huang, 2006; Koufaris, 2002; Novak et a., 2000; Trevino
si Webster, 1992; Wang, Baker, Wagner si Wakefield, 2007; Webster et a., 1993);

- reducerea congtientizarii factorilor irelevanfi (Pace, 2004);

- simpul controlului (Agarwal si Karahanna, 2000; Chen, 2006; Chen et al., 1999,
Ghani si Deshpande, 1994; Guo si Poole, 2009; Huang, 2006; Koufaris, 2002; Novak et al.,
2000; Pace, 2004; Trevino si Webster, 1992; Wang et a., 2007; Webster et al., 1993);

- vigilengd mentala (Pace, 2004);

- fuzionarea congtientizirii cu activitatea Intreprinsi (Chen, 2006; Guo si Poole,
2009; Pace, 2004; Skadeberg si Kimmel, 2004);

- distorsiune temporald (Agarawd si Karahanna, 2000);

- pierderea constiingei de sine (Chen, 2006; Guo si Poole, 2009);

- bucurie (Agarawal si Karahanna, 2000; Chen et al., 1999; Ghani si Deshpande,
1994; Huang, 2006; Koufaris, 2002; Skadberg si Kimmel, 2004);

- curiozitate (Agarawd si Karahanna, 2000; Huang, 2006; Trevino si Webster,
1992; Wang et al., 2007; Webster et al., 1993),

- 0 experienga autotelica (Guo si Poole, 2009);

- bucuria descoperirii si ainvatarii (Pace, 2004);

- teleprezenta (Chen, 2006; Novak et a., 2000; Pace, 2004; Skadberg si Kimmel,
2004).

Daca lainceputul acestel sectiuni am remarcat ci diferitele definitii ale fluxului pot
genera unele confuzii, dupa prezentarea factorilor de mai sus sesizam ca o serie dintre @
ilustreaza caracteristici ale fluxului on-line si prezinta similarititi conceptuale. Putem
observa ca studiile care au Tncercat si sistematizeze, sa clasifice aceste caracteristici in
antecedente, dimensiuni si consecinte ale fluxului on-line (Chen, 2006; Chen et al.,
1999; Guo si Poole, 2009) au generat si mai multe inconsecvente. Spre exemplu,
sentimentul definerii controlului este considerat afi un antecedent de catre Chen (2006), o
dimensiune a fluxului de catre Ho si Kuo (2010), respectiv o consecinta a fluxului de catre
Hoffman si Novak (2009). Or, aceste conceptualiziri diferite ale fluxului on-line
determina dificultati Tn masurar ea constructului.

Desi constructul de flux a fost intens studiat Tn ultimul deceniu Th marketing si Tn
domenii conexe, s-a dovedit ci ridica probleme atunci cand se doreste misurarea sau
modelarea lui. Reamintim ca fluxul este un construct important pentru intelegerea modului
n care consumatorii utilizeazi site-ul web de brand.

Experienta de ansamblu a fluxului poate fi Tmpartita in patru componente: (1)
percepria unui sentiment de control asupra interacriunii cu calculatorul, (2) gradul in care
atensia utilizatorului este concentrata pe interacsiune, (3) activarea curioztarii Tn timpul
interacsiunii si (4) masura in care utilizatorul considerd interacsiunea intrinsec interesantda
(Trevino si Webster, 1992; Webster et a., 1993).
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Cele patru componente prezentate mai sus arata ca fluxul are o componenta
atét cognitiva, cat si afectiva. Acesta reprezinta experienta optima ce deriva din perceptiile
oamenilor privind provocirile si bilitatile lor, In stuatii date (Csikszentmihalyi, 1975);
experienta de flux necesita ca un utilizator web sa faci fata provocarilor impuse de mediul
virtual (Hoffman si Novak, 1996). Atunci cand este Tn stare de flux, utilizatorul web se
concentreaza pe activitate Tntr-o astfel de masura, Tncét prea putind atentie i mai raméane
pentru amai luain considerare orice altceva (Ghani si Deshpande, 1994; Hoffman si Novak,
1996; Novak et a., 2000). Fluxul este distractiv (Privette, 1983), iar starea de spirit ce
rezulta din atingerea starii de flux este extrem de Tmbucuratoare (Novak et a., 2000) si
automotivanta (Trevino si Webster, 1992). Atunci cand se afla intr-o stare de flux, un
individ gaseste activitatea ca fiind intrinsec interesanta (Csikszentmihalyi, 1975). Fluxul este
cel ma adesea experimentat Tn activititi care 1i recompenseazi pe participanti
(Csikszentmihalyi, 1975); de exemplu, feedback-ul imediat oferit de calculatoare ofera
bucurie utilizatorilor (Webster et a., 1993).

2.3. Modele ale fluxului Tn mediul off-linesi in mediul on-line

Fondatorul teoriei fluxului, Csikszentmihalyi (1975, 1988, 1990), a studiat
experiensa optima a oamenilor si a identificat factorii care coincid cu experientele lor.
Termenul de ,flux” este adoptat de Csikszentmihalyi, deoarece acest cuvéant este folosit Tn
mod repetat de catre dansatori si alpinisti pentru a descrie senzatia pe care 0 experimenteaza
atunci cand sunt Tn mijlocul unei experiente optime. Csikszentmihalyi constata ca, pentru ca
0 activitate sa conduci la aceastd stare de flux, ea trebuie si fie o recompensa in sine. O
persoana trebuie si fie motivata intrinsec pentru a face acea activitate (si fie autotelica), ceea
cefnseamni ca activitatea este practic un scop in sine (Csikszentmihalyi, 1990). Tn afara de a
fi autotelica, activitatea trebuie si fie provocatoare si si necesite abilitdsi, o Tmbinare a
actiunii i a congtientizirii, si ofere feedback si si existe o concentrare depling a individul ui
asupra sarcinii Th cauza.

De asemenea, persoana ce experimenteaza starea de flux trebuie sa aiba obiective
clare, s smta ca derfine controlul, isi pierde constiinfa de sine si experimenteaza un
sentiment de distorsiune a timpului (Csikszentmihalyi, 1990). Acesti factori nu sunt singurii
care contribuie laflux, dar Csikszentmihalyi ii identifica cafiind cel mai frecventi.

Fluxul, definit ca,, starean care oamenii sunt atét de implicati intr-o activitate, incat
nimic altceva nu pare sa ma conteze”, reprezinta o experienta de calitate, memorabila,
extraordinara, captivanta (Csikszentmihalyi si LeFevre, 1989).

Daca o persoana intra in stare de flux, eafsi forteaza capacititile astfel Incét poate
dobéandi noi ahilitati si poate si-si sporeasci stima de sine, dincolo de bucuria pe care i-0
provoaci acel moment (Csikszentmihalyi si LeFevre, 1989).

Csikszentmihalyi (1990, 1997) considera ca indivizii ce experimenteazi o stare de
flux au un scop clar atunci cand Tntreprind activitatea In care se angagjeaza si Simt ca desin
controlul asupra acelei activitasi. Simtul detinerii controlului mai este descris ca fiind
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,sentimentul potrivit ciruia poti face orice” (Jackson si Marsh, 1996). Tn plus, datorita
acestei implicari intense, indivizii Tn stare de flux se concentreaza asupra activititii pe care 0
ntreprind atét de mult, Tncét atensia lor se Ingusteazi, fapt ce conduce la ignorarea sau
uitarea imprejurimilor, grijilor, nevoilor psihologice de baza si chiar a congtiintei de sine
(Csikszentmihalyi, 1990). Mai mult decét atét, indivizii ce experimenteaza fluxul pot simti
ca timpul trece fie prea repede, fie prea incet si simt ca fuzioneazi cu activitatea n care se
angajeazi (Csikszentmihalyi, 1997).

Cskszentmihdyi indica experienya autotelica drept o caracteristica de baza a
fluxului si o considera rezultatul implicarii profunde n activitatea respectiva, oferind intr-o
manierd intrinseca o recompensi individului, fiind acompaniata totodata de bucurie si
interes.

in cele ce urmeazi, ne vom referi pe scurt la cele mai importante modele ale
fluxului, Tn ordinea cronologica a aparitiel lor, pentru a intelege mai bine conditiile ce
favorizeaza trairea experientel optime, Ssimptomele sau caracteristicile stérii de flux, precum
si consecintele sale de marketing. De asemenea, consideram ca prezentarea cronologica a
modelelor fluxului permite intelegerea modului in care au evoluat studiile concentrate pe
ingineria tarii de flux, variabilele investigate si dificultatile metodologice pe care le-au
infruntat cercetatorii.

Modelul fluxului cu patru canale (1977)

Potrivit teoriel fluxului (Csikszentmihalyi, 1977), starea de flux este determinata de
doi factori: de abilitasi, definite de Csikszentmihalyi (1977) ca fiind ,capacitatea unei
persoane de a efectua cu succes o sarcind” si de provocari, considerate afi ,, suma de eforturi
necesare indeplinirii sarcinii” (Csikszentmihalyi, 1977).

Asa cum se poate constata in Figura nr. 1, Cskszentmihalyi ilustreaza fluxul prin
doua axe compuse din abilitati si provocari. Acesta este primul model conceptual al fluxului
propus de Csikszentmihalyi (1977).

Analizénd Figuranr. 1, putem constata ca, daci nivelul provocarilor este mai mare
decét nivelul abilitatilor pe care le poseda un individ, este probabil ca acesta sa fie coplesit
de anxietate, deoarece nu este capabil si faca fata sarcinii.

Daca nivelul provocarii este mai scazut decét nivelul abilitatilor, atunci este necesar
un efort mic in vederea indeplinirii sarcinii, rezultand plictiseala.

Indivizii pot resimti apatie Tn cazul intreprinderii unei activitati, daca atét nivelul
abilitatilor necesare, cét si cel a provocarilor este extrem de scizut, chiar daca exista o
potrivire intre cele doua. Fluxul apare doar atunci cand o sarcing dificild este in
concordansg cu abilitarile persoanei care trebuie si o Tndeplineascd, acest lucru
Tnsemnéand ca atét nivelul abilitafilor, cét si cel al provocarilor esteridicat.

Din punct de vedere metodologic, Csikszentmihalyi a folosit o metoda naturalista:
ESM (metoda de esantionare a experientei), o abordare semnal-contingentd, in vederea
examinarii experientelor de flux in viata de zi cu zi (Csikszentmihalyi, 1977). Initidl,
procedura ESM aimplicat un pager care transmitea un semnal Tn momente de timp selectate
Tn mod aeatoriu, de mai multe ori pe zi, timp de mai multe siptaméni. Pentru o perioada de
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una sau doud saptamani, subiectii purtau un dispozitiv ce transmitea un semnal periodic,
moment Tn care acestia Tsi Tnregistrau activitatea si raportau starea pe care 0 aveau intr-un
jurna (Csikszentmihalyi si Csikszentmihalyi, 1988). Avantgjul ESM este acela ca permite
cercetatorilor si examineze natura dinamica a fluxului experimentataé de un individ si
este 0 metodd adecvatd in studierea starii deflux in viafa de z cu z.

Provocari
(Ridicat)
Anxietate Flux
(Scazut) Apatie Plictiseala
(Scdzut) Abilitati (Ridicat)

Figuranr. 1. Modelul fluxului cu patru canale (Csikszentmihalyi, 1977)

Modelul fluxului cu opt canale (1988)

Massimini si Carli (1988) propun un alt modd a fluxului, mai complex, format
din opt categorii de experiente ce au la bazi céte trei niveluri de intensitate pentru
dimensiunile abilitasi si provocdri (a se vedea Figura nr. 2). Avand in vedere colaborarea
dintre Massimini si Csikszentmihalyi, modelul este asumat si de acesta.

Cele opt categorii de experiente includ: apatie (abilitati scazute X provocari
scazute), plictiseala (abilitati ridicate X provocari scazute), relaxare (abilitati medii X
provocari scizute), grija (abilitati scazute X provociri medii), control (abilitati Thalte X
provocari medii), anxietate (abilitati scazute X provocari Tnalte), activare (abilitati medii X
provocari Tnalte) si flux (abilitati Tnalte X provocari inalte).
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A
Provocari
Activare
Ridicat
Anxietate
Control
Mediu
Relaxare
Scazut Apatie Plictiseal3 Abilitati
Scazut Mediu Ridicat

Figuranr. 2. Modelul fluxului cu opt canale dezvoltat de Massimini si Carli (1988)

Potrivit acestui model, dimensiunile fluxului includ: concentrarea, fuziunea
aciunii i congtientizarii, controlul perceput, distorsiunea timpului si pierderea congtiinsel
de sine (,,0 transcendenta de sine”) (Csikszentmihalyi, 1988). Ca urmare a starii de flux,
congtiinta este in armonie - fapt ce determina ca experiensa de flux s fie autotelica sau, altfel
spus, o recompensi Tn sine (Csikszentmihalyi, 1975).

Constatam ca si acest model a fluxului, ce contine mai multe tipuri de experiente,
pleaca de la premisa ca fluxul necesita atét un nivel ridicat de abilitati, cat si de provociri.
Prezentul model a fluxului Th mediul off-line este mai complex decat modelul fluxului cu
patru cande (Csikszentmihalyi, 1977).

Pentru a construi modele robuste ale fluxului Th mediul on-line, cercetatorii au
tinut cont de factorii primari ce influenteaza fluxul, insa demersul lor afost destul de dificil.
Unii cercetatori adapteaza parti de teoriei fluxului in alte teorii sau modele. De exemplu,
cétiva cercetatori integreaza teoria fluxului Tn Modelul de Acceptare Tehnologica (TAM),
pentru ainclude mai multe aspecte afective n acceptarea tehnologiel sau aweb-ului (Chung
si Tan, 2004; Hsu si Lu, 2004; Koufaris, 2002). Relativ putine studii se concentreaza
exclusiv asupra fluxului pentru a construi model e ale experientei de flux in mediul on-line.

Tncheiem prezentarea modelului propus de Massimini si Carli (1988) prin referirea
la metoda de colectare a datelor folosita. Tn studiul lor, Massimini si Carli (1988) folosesc
metoda de esantionare a experientei (ESM) propusi de Csikszentmihalyi (1977), despre care
am discutat Tn sectiunea anterioara.
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Modelul fluxului in interacfiunea om-calculator (1995)
Ghani (1995) dezvolta un model al fluxului Tn interactiunea om-calculator ilustrat Tn
Figuranr.3demai jos.

Provocarile Concentrare
sarcinii/Control pe proces
perceput
Bucurie
Concentrare > Tnvatare
Spontaneitate
cognitiva
Creativitate

Figuranr. 3. Modelul fluxului in interactiunea om-cal culator (Ghani, 1995)

Modelul propus de acesta plaseaza potrivirea sarcinii (de exemplu, diferenta intre
provocari si abilitasi), controlul perceput si spontaneitatea cognitiva (,ludicul”) ca
antecedente ale fluxul ui.

Fluxul este masurat prin constructele de bucurie si de concentrare.

Consecingele fluxului sunt concentrarea pe proces, 0 invarare crescutd si O
creativitate ridicata.

Munca lui Ghani (1995) ilustreazi complexitatea echilibrului Tntre abilitatile
utilizatorului si provocarile sarcinii. Putem observa in Figura nr. 3 c&, in cazul unui nivel
ridicat al abilitatilor, utilizatorul se simte ca avand un control mai mare, ceea ce poate duce
laflux. Cu toate acestea, Th cazul Tn care abilitatile individului sunt mult mai ridicate decét
provocarile, cel mai probabil va rezulta plictiseala, avand astfel o influenta negativa asupra
experientel optime. Dupa testarea modelului, Ghani constata ca echilibrul (compatibilitatea)
intre provocari gi abilitasi influenteaza fluxul indirect, printr-o variabila mediatoare:
controlul perceput.

Modelul lui Ghani ilustrat in Figura nr. 3 poate fi considerat un model de
~tranzitie”, deoarece face trecerea de la modelele fluxului din mediul off-line la modelele
fluxului din mediul on-line.

Cu toate acestea, importanta lui este recunoscuta n literatura de specidlitate.
Teoreticienii puncteaza ca modelul propus de Ghani este relevant pentru studiile fluxului Tn
mediul on-line.

Analizénd Figura nr. 3, putem constata ci aceastd idee se sustine, argumentul
principal fiind acela ca unii cercetatori interesati de studierea fenomenului de flux Th mediul
on-line au utilizat propunerile lui Ghani pentru masurarea constructului de flux.
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Din punct de vedere metodologic, Ghani a optat pentru utilizarea experimentului in
vederea studierii fluxului. Desi experimentele ofera un mediu controlat in care cercetatorul
poate investiga legatura dintre diferitele niveluri de abilitasi, tipuri de site-uri web si
intensitatea experienyel de flux, ele ridica ntrebari cu privire la validitatea externa a
studiului, mai aesca fluxul este o experienta ce tine de un context specific.

Un dt dezavantg pe care 1l prezinta experimentele este acela ci pot impiedica
validarea concluziilor, deoarece participantii la studiu pot disimula comportamentul lor sau
conditiile de laborator sunt un mediu inhibitor, ce impiedica experimentarea starii de flux.
Reamintim ci atingerea fluxului este bazata pe context si depinde nu doar de activitatea pe
care 0 persoana o desfagoara, ci si de starea pe care aceasta 0 are. Cu exceptia Situatiei Tn
care sunt proiectate cu atentie, experimentele prezinta numeroase dezavantaje pentru a fi
utilizate Tn studierea starii de flux on-line, deoarece este putin probabil ca participantii si
aiba aceeasi stare pe care ar avea-0 daci ar Tndeplini sarcina respectiva la serviciu, acasa sau
Tn cazul unui context din viatareala.

Cu toate acestea, mediul on-line permite proiectarea unor design-uri ale cercetarii
mai complexe, mixte, ce permit depasirea multor probleme pe care le-ar ridica
experimentele in mediul off-line.

Model conceptual al fluxului Tntr-un mediu mediat de calculator (1996)

Hoffman si Novak (1996) dezvolta un modd teoretic a fluxului Tn hipermedia
(Figuranr. 4), mai exact intr-un mediu mediat de calculator. Desi mai tarziu, Tn studiul lor,
Novak et d. (2000) fac o serie de modificari substantiale ale modelului conceptual din 1996,
credem ca modelul lor initial, asa cum fusese conceput Tn 1996, este mai important pentru
intelegerea starii de flux on-line.

Congruentad
Abilitati/
Provocare

Interactivitate

Control
perceput

Tele-
prezentd

Concentrarea

Mentalitate
exploratoriee

atentiei

Caracter

Experienta

procesual .
pozitiva

Figuranr. 4. Mode conceptua a fluxului Tntr-un mediu mediat de calculator
(Hoffman si Novak, 1996)
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Mergénd pe filiera lui Csikszentmihalyi, Hoffman si Novak (1996) indica
antecedentele primare ale fluxului, ca fiind: provocdrile, abilitasile §i concentrarea
atengiei. Din literatura de specialitate a mass-media, acestia adauga doua antecedente
secundare: interactivitatea si teleprezensa.

Steuer (1992) defineste teleprezensa ca ,masura in care un individ se simte mai
degraba prezent in mediul mediat, decét in mediul fizic imediat”. Acesta identifica
vivacitatea si interactivitatea ca fiind cele doua dimensiuni ce determina gradul de
teleprezentd, in cazul unei anumite tehnologii (Steuer, 1992).

Hoffman si Novak includ cele doui dimensiuni ae lui Steuer in modelul lor, Tn
calitate de caracteristici de continut ce influenteaza in mod direct teleprezensa si
concentrarea atenyiei. Hoffman si Novak adauga constructul de implicare, ce cuprinde
motivaria intrinseca si increderea in sine si care este influentat de activitate: daci aceasta
este orientatd spre un scop sau experienziala. Tn plus, Hoffman si Novak (1996) eticheteazi
orientarea spre scop si pe ceaexperienziala cape caracteristici ale procesului.

Modeul lui Hoffman si Novak din 1996 ilustresza si consecingde fluxului: o invirare
crescutda, control perceput, mentalitate exploratorie si experiensd subiectivi poztivi.

Astfel, Hoffman si Novak (1996) creeazd un model conceptual comprehensiv a
procesului de navigare in retea a utilizatorilor de web. Central in acest model este conceptul
de flux — angajamentul complet, cu imersiuneintr-o activitate.

Contributia modelului fluxului propus de Hoffman si Novak (1996) este, cu
sigurantd, extrem de valoroasi, deoarece studiile asupra fluxului Tn mediul on-line ce au
urmat I-au considerat un reper important pentru conceptualizarea experiensel optime.

Cu toate acestea, Tn 2000, Novak si colegii sii revizuiesc modelul din 1996 prin
derularea unui studiu extins, utilizand metode statistice avansate. Ne vom referi la acest
model n sectiunea urmatoare.

n ceea ce priveste metoda de colectare a datelor folositi de Hoffman si Novak
(1996) pentru dezvoltarea acestui model al fluxului, e opteaza pentru ancheta on-line.
Principala problema pe care o ridica anchetele on-line este aceea ca sunt limitate, Th sensul
ca, de obicel, folosesc intrebari nchise si, mai important decét atét, respondentii sunt rugati
sa evalueze factorii potrivit unei experiente generale, nu uneia specifice.

in cazul anchetelor non-situazionale, factorii generdizati nu sunt reprezentativi
pentru dinamismul fiecirui factor si pentru modul in care fluctuatia lui influenteaza fluxul.
Reamintim ca Chen et d. (1999) precizau ci fluxul este o experienti situationala pe web,
prin urmare, anchetele trebuie si fie proiectate pentru a situa un respondent intr-o anumita
experienta de flux.

In cazul sondajelor, increderea poate fi problematica, deoarece respondentul
trebuie si Tsi aminteasca sSituaria si, astfel, pot aparea distorsiuni. Asadar, este necesara
colectarea datelor imediat, pentru a inregistra reactiile respondentilor in timp rea, astfel
Tncét cercetatorii sa inteleaga experientareala de flux (nu o reamintire a acesteia) si modul Tn
care stareaindividului se schimba.

Sondajele on-line prezinti si o serie de avantgje in studierea starii de flux.

Tn primul rénd, prin modul Tn care sunt proiectate, ele pot reduce decalajul temporal
dintre momentul Tn care subiectii experimenteaza fluxul si colectarea datelor (imediat dupa
navigarea pe site-ul web desemnat, respondentii sunt rugati si completeze un chestionar
pentru a raporta experienta avuta). Tn a doilea rand, sondajele on-line prezinta si avantajul
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studierii fluxului in mediul natural a subiectilor, fara a impune sau crea un mediu de
laborator ce ar putea inhiba aparitia experientei optime. Concluzionam ca, proiectate cu
atentie, anchetele on-line pot fi extem de utile Tn studierea experientei optime a utilizatorilor
unui site web de brand.

Modeul conceptual revizuit al fluxului intr-un mediu mediat de calculator (2000)

Tn anul 2000, Novak si colegii sii fac unele gjustari la modelul teoretic din 1996 si
1l testeaza empiric, utilizand modelarea cu ecuatii structurale.

Modelul revizuit a fluxului (Figura nr. 5) prezinta constructul de importanyd, care
nu influenteaza direct doar concentrarea atenyiel, ci, de asemenea, si nivelul provocarilor gi
abilitarilor. Viteza interactiva influenseazi provocarea. Tn acest model, ateryia concentratd
influenteaza teleprezenya, asa cum este propus si Th modelul din 1996, dar nu influenteaza
interactivitatea. Se arata ca teleprezensa influenteaza comportamentul exploratoriu in mod
direct, dar si prin intermediul constructului de flux.

O schimbare importantia fatd de modelul din 1996 este mutar ea constr uctului
de control dintr-o consecinta, intr-un antecedent al fluxului. Constructul de activare
este adiaugat ca un antecedent al fluxului si este o variabila dependenti a provocirii.

Pentru a rezuma, Th modelul revizuit, antecedentele primare ale fluxului sunt:
abilitatea/controlul, provocarea/activarea si concentrarea ateniei. Antecedentele secundare
sunt: experiena pe web, viteza interacsiunii si importanya. Tn mod surprinzitor, Novak et al.
(2000) nu confirma ipoteza ca o experienta de flux mai intensi corespunde unui comporta-
ment exploratoriu mai mare. Tn schimb, comportamentul exploratoriu corespunde
teleprezensel. Astfel, teleprezenya contribuie laflux si la comportamentul exploratoriu.

Abilitate/
Control

Tnceputul
pe Web

Provocare/
Activare

Viteza

interactiva Comporta-

ment
exploratoriu

Concen- Teleprezenta/

Importanta

trarea Distorsiunea

atentiei timpului

Figuranr. 5. Modelul revizuit teoretic al fluxului (Novak et al., 2000)
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Pentru a colecta date In vederea testirii modelului propus, Novak et al. (2000)
utilizeaza un chestionar autoadministrat, deruland o ancheta on-line. Tntr-un alt studiu, Novak
et d. (2003) au testat impactul caracteristicilor procesului si au gasit ci procesdle orientate
spre un scop sunt mai favorabile in a genera experiente de flux decét cele experiensiale.

Modelul empiric al antecedentelor, experiengei si consecingelor fluxului (2000)

Tn disertatia doctorala, Chen (2000) gaseste dovezi empirice pentru o corelatie intre
experienta de flux a unui utilizator de internet si cele zece dimensiuni ale fluxului, propuse
initial de Csikszentmihalyi (1990).

Consideram ca studiul sau prezinta o importanta mare pentru clarificareasi etichetarea
etapelor experientel optime Th mediul on-line (a se vedea Figura nr. 6 de mai jos). Utilizand
andizafactoriald, Chen descompune cele zece dimensiuni de fluxului Tn trei factori, etichetati
ca (1) antecedenti ai fluxului, (2) experienta de flux si (3) consecinte ae fluxului.

Astfel, antecedentele fluxului sunt: obiectivele clare, feedback-ul imediat, controlul
potenyial, precum si fuziunea acsiunii si a constientizarii. Dimensiunile experientei de flux
sunt: concentrarea, teleprezenya, distorsiunea timpului, respectiv pierderea constiinzei de
sine. Consecintele fluxului sunt: afectele poztive si experienya autotelica.

Fuziunea acyiunii si constientizarii este singura dimensiune ce nu se incadreazi in
mod clar intr-un singur factor. Datorita faptului ca ncarcarile cele mai mari sunt in factorul
antecedent al fluxului - Chen il plaseaza acolo.

Importanta modelul empiric a antecedentelor, dimensiunilor si consecintelor
fluxului In mediul on-line rezida din contributia pe care acest model o are in clarificarea
etapelor formarii experientei de flux.

Obiective clare - Feedback imediat ———>
I T Antecedente
Control potential Fuziunea actiunii si
constientizarii
. . . . v
Concentrare Distorsiunea timpului
I I Experienta
Pierderea constiintei <
] — Teleprezenta —>
de sine
v
Experlent:':\ — Afecte pozitive ——— Consecinte
autotelica ’

Figuranr. 6. Modd empiric a antecedentelor, experientei
si consecintelor fluxului (Chen, 2000)
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Ma mult decét atét, etichetele atribuite de Chen acestor etape: antecendente,
experiensa de flux si consecine i-au gjutat pe teoreticieni si propuna noi directii de cercetare
n vederea studierii fenomenului de flux.

Incheiem discutia privind modelul empiric a antecedentelor, experientei si
consecintelor fluxului (Chen, 2000) puncténd importanta acestuia in clarificarea ingineriel
starii de flux.

Modelul Persoandg-Artefact-Sarcing al antecedentelor fluxului intr-un mediu
mediat de calculator (2003)

Finneran si Zhang (2003) dezvoltd un model a antecedentelor fluxului (ilustrat in
Figuranr.7).

(Provocari,
abilitati)

Persoana

A
N

Sarcina

Stare Trasaturi

(Usurinta n utilizare, Potrivirea sarcinii cu

provocari, abilitati)

tehnologia, potrivire

Artefact cognitivi

Experientd de flux

Figura nr. 7. Modelul Persoana — Artefact - Sarcina ad antecedentelor fluxului
Tntr-un mediu mediat de calculator (Finneran si Zhang, 2003)

Tn cadrul acestui model, Finneran si Zhang (2003) puncteaza importanta separirii
sarcinii de artefact n mediile mediate de calcul ator.

Modelul Persoana-Artefact-Sarcina  (PAT) este menit sa  conceptuaizeze
componentele importante ale antecedentelor experientel optime, accentuand importanta
trasiturilor si starii individului care desfasoara o activitate in mediul on-line, si care pot
influenta experienta de flux a acestuia. Modelul abordeazi trei componente distincte, dar
careinteractioneaza si contribuie la experienta de flux: per soana, artefactul si sarcina.
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Modelul conceptual PAT contribuie la eforturile teoretice de reconceptualizare a
teoriel originde a fluxului pentru mediul on-line si oferda 0 mai buni intelegere a
antecedentelor fluxului lanivel conceptual.

n 2014, Ross si Keiser au studiat rolul diferentelor individuale n inducerea starii
de flux on-line, confirmand astfel importanta intelegerii celor trei componente ce
interactioneaza si contribuie la aparitia starii de flux. Fara ainsista foarte mult asupra acestui
studiu, amintim ca Ross si Keiser (2014) au aratat ca personalitatea autotelica contribuie la
inducerea stérii de flux.

Tn opinia noastra, modelul Persoana-Artefact-Sarcind (PAT) propus de Finneran si
Zhang (2003) este extrem de important deoarece clarifica componentele principae ce stau
labazaingineriel starii de flux.

Modelul fluxului Tn contextul unui site de turism (2004)
Skadberg si Kimmel (2004) propun un model a fluxului pentru a prognoza nivelul
experienyel optime experimentat de utilizatorii unui site web de turism (Figuranr. 8).

Atractivitate

Design Telepre-

Tnvatare

zentd

Interactivitate

Experientd cu
site-ul web

crescuta

Performanta

Usurinta Tn

utilizare Schimbari
atitudinale
Si
comporta-

Cunostintele n
Experienta pe web
si cunogtinte anterioare

domeniu/ mentale

Abilitate

Continut
Informatiile de

pe site/
Provocare

. o Experienta Consecinte ale
Factori ce contribuie la

] de flux experientei de flux
experienta de flux

Figuranr. 8. Modd al fluxului Tn contextul unui site de turism
(Skadberg si Kimmel, 2004)
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Cunogstingele utilizatorului din domeniu reprezinta abilitarile sde, iar confinutul
paginii web reprezinta provocarile. Al trellea antecedent direct a fluxului este teleprezenya,
care este influentatd de atractivitatea site-ului si de interactivitate. Interactivitatea este in
continuare influentata de viteza si de usuringa de utilizare. Sarea de flux on-line este
masurata prin intermediul dimensiunii distorsiunea timpului si @ unei ate dimensiuni:
bucuria.

Referindu-se la consecintele fluxului, Skadberg si Kimmel (2004) constata ca
Tnvararea crescuta influenteaza atitudinea si comportamentul vizitatorului pe site-ul web de
turism

Tn studiul lor, Skadberg si Kimmel (2004) utilizeaza interviurile semi-structurate ca
metoda calitativa de colectare a datelor pentru investigarea experiensei de flux. Tehnicile
calitative sporesc intel egerea cercetatorilor cu privire la fenomenul de flux, permitandu-le s
investigheze ,,de c€” si, implicit, ,,cum” — pentru a obtine relatarea experientelor de flux ae
utilizatorilor.

Activarea respondentilor spre a folos propriile cuvinte pentru a descrie expe-
rientele personale poate asigura validitatea rezultatelor si determina descoperirea unor
aspecte mai profunde ale starii de flux Tn mediul on-line.

Desi Tn cazul interviurilor semi-structurate datele nu sunt colectate in timp real, ele
sunt situate Intr-un anumit moment si plasate ntr-o situatie naturala pentru respondenti, nu
Tntr-unafictiva.

Acest model a starii de flux este extrem de important datorita functiel sadle de a
prognoza nivelul experientel optime in contextul navigarii pe un site web de turism.

Trebuie totusi insistat asupra faptul ca rezultatele obtinute de Skadberg si Kimmel,
2004 sunt valabile pentru un anumit tip de arfefact: site-uri web de turism.

M odele conceptuale for mative si reflective ale fluxului (2005)

Siekpe (2005) propune doua modele conceptuale ale fluxului: reflectiv si formativ
ilustrate in Figuranr. 9.

Primul model, pe care I-a numit modelul reflectiv, reprezinta conceptualizarea
dimensiunilor factorului de ordin intéi (FO) ca independente, dar care covariaza, avand ca
sursi acovariatiel constructul de baza, Tn acest caz, fluxul.

Cdl de-a doilea moddl, modelul formativ, reprezinta conceptualizarea construc-
tului de flux ca un construct de ordin superior (HO) independent, ce nu covariaza, dar
care, prin intermediul unor combinatii (variabile compozite), determina un ansamblu a
constructului de flux.

Asadar, modelul reflectiv propus de Siekpe operationalizeaza fluxul ca pe un
construct reflexiv multidimensional, acatuit din urmatoarele dimensiuni: concentrare,
provocare, control si curiozitate.

Modelul formativ al fluxului propune provocarea, concentrarea, controlul si
curiozitatea ca antecedente ae fluxului. Rezultatele studiului empiric efectuat de Siekpe
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sugereazia ci provocarea, controlul, curiozitatea si concentrarea (variabile latente ale
constructului de ordin superior/intd) sunt mai bine formulate ca dimensiuni reflective ale
congtructului de flux (asa cum propun Trevino si Webster, 1992; Webster et a., 1993,
Koufaris, 2002) decét ca antecedente (cum considera Hoffman si Novak, 1996; Novak,
Hoffman si Yung, 2000; Ghani si Despande, 1994; Ghani, Supnick si Rooney, 1991).

Acest lucru Tnseamna ca, pentru a evalua fluxul, cercetatorii trebuie si aiba in
vedere urmatoarele aspecte: (1) directia de cauzaitate este de la FO (constructul de ordin
intéi) la variabilele latente (provocarea, concentrarea, controlul si curiozitatea); (2)
variabilele latente (provocarea, concentrarea, controlul si curioztatea) sunt manifestiri ale
constructului de flux si modificarile in variabilele FO (constructul de ordin intéi) nu ar trebui
sa provoace schimbiri, schimbarile Tn constructul de ordin superior (HO) cauzeazi
schimbari in variabilele latente ale factorului sau FO; (3) variabildle FO ar trebui i
Tmpartaseasca o tema comuna si se asteaptd sa covarieze.

Provocari
Concentrare
Concentrare
Curiozitate -
- Curiozitate

a) Fluxul conceptualizat ca un construct b) Fluxul conceptualizat ca un construct
reflectiv. formativ.

Intentie de
cumpadrare

Intentie de

cumparare

Intentia de

a reveni Intentia de

a reveni

Figuranr. 9. Modele conceptuale reflective si formative ale fluxului

Metoda folosita de Siekpe pentru a colecta date In vederea testarii celor doua
model e conceptuale ae fluxului, reflectiv si formativ, este ancheta on-line.

Model conceptual integrativ al fluxului (2009)

In 2009, Hoffman si Novak propun un model integrativ al fluxului, ilustrat in
Figuranr. 10. Acesta oferd o bazi conceptuala empirica integrativa a modelelor fluxului Tn
mediul on-line.
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Figura 10. Model conceptua integrativ a fluxului (Hoffman si Novak, 2009)
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Anaizénd moddul conceptua integrativ propus de Hoffman si Novak (2009),
constatam ca acesta este extrem de util, deoarece ofera o ,,imagine generala” a variabilelor
ce influenteazd starea de flux in mediul virtual. Remarcam faptul ca modelul conceptual
integrativ propus de Hoffman si Novak (2009) nu este 0 simpla sinteza a studiilor anterioare
si a variabildor propuse de cercetitori Tn vederea explicirii fenomenului de flux, ci
reprezinta o analiza procesuala aingineriei fluxului. Tn analizalor, Hoffman si Novak (2009)
sintetizeaza si plaseaza Tn diferite etape variabilele din literatura de specialitate (antecedente,
stare de flux on-line, consecinte).

Tn cele ce urmeazi, ne vom referi pe scurt la modelul conceptual integrativ propus
de Hoffman si Novak (2009) ilustrat Tn Figuranr. 10.

Analizénd Figura nr. 10, constatam ca punctul de plecare Tn procesul experiensel
optime 1l reprezinta motivaria individului, ce influenteaza implicarea acestuia. Individul,
odata decis si se implice intr-o activitate, evalueaza sarcina (care reprezinta provocarile
percepute) raportandu-se la abilitarile sale.

Caracteridticile artefactului  (atractivitatea, noutatea, ludicul, inovativitatea
personala si factorii de convinut/interfaya) sunt antecedente ae starii de flux on-line si
influenteaza predispozitia individului de a avea o experienta optima. Din Modelul de
Acceptare Tehnologica propus de Davis (1989), unii cercetatori preocupati de starea de flux
on-line au introdus alte doua antecedente ale fluxului: usurin/a in utilizare si utilitate
perceputd (Agarwal si Karahanna, 2000; Hsu si Lu, 2003 si Sanchez-Franco, 2006).
Consecintele fluxului propuse de Hoffman si Novak ih 1996 se regasec si Th modelul
conceptua integrativ din 2009 si sunt urmatoarele: invarare, control, comportament
exploratoriu si experienyad subiectiva pozitiva. La acestea se adauga si intenfia de
cumparare, precumsi alte tipuri de intenyii comportamentale.

Consecintele fluxului propuse de Hoffman si Novak in 1996 se regasec si in
modelul conceptual integrativ din 2009 si sunt urmatoarele: invéazare, control, comportament
exploratoriu si experiena subiectiva poztiva. La acestea se adauga si intenfia de
cumpdarare, precum i alte tipuri de intenyii comportamentale.

Tncheiem discutia noastra privind modelul integrativ a fluxului prin evidentierea
utilitatii sale In sistematizarea si prezentarea procesuald a antecedentelor, dimensiunilor si
consecintelor starii de flux on-line. Tn sectiunea ce urmeazi, vom rediza o anaizi
comparativa amodelelor fluxului in mediul on-line.

2.3.1. O analiza comparativa a modeldor fluxului in mediul on-line

Anaizand modelde fluxului din mediul off-line si on-line discutate anterior,
constatam ca unele constructe sunt prezente in toate, Tn timp ce atele sunt unice pentru un
anumit model. Acelasi concept poate fi utilizat cu nume diferite. Tn timp ce Ghani (1995) si
Chen (2000) se concentreaza pe antecedentele primare, Hoffman si Novak (1996) si, de
asemenea, Skadberg si Kimmel (2004), au in vedere si antecedentele secundare sau
indirecte care genereaza fluxul prin constructe mediatoare. Tn general, modelele fluxului Tn
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mediul on-line par si sugereze urmatoarele trei etape, ca un cadru teoretic a fluxului, asa
cum sunt descrise mai jos:

- antecedentele fluxului;

- experienta deflux;

- consecintele fluxului.

Studiul empiric derulat de Novak et al. (2000) indica interactiuni mai complexe, iar
unele congtructe au o influentd directd sau indirecta asupra fluxului. Cu toate acestea,
modelul teoretic din 1996 utilizeaza cadrul comun a antecedentelor fluxului, experiensel de
flux si a consecingelor fluxului. Novak et a. (2000) se abat doar putin prin distinctia intre
antecedentele primare si secundare ale experiensel optime. Chen (2000) valideazi cele trel
etape cu factorii inclusi Tn studiul sau.

Concluzionam ci, desi exista dezbateri cu privire la includerea factorilor n fiecare
etapa a fluxului, urmatoarea structura a fluxului este Tn genera acceptati: antecedentele
fluxului, experienta de flux si consecintele fluxului.

2.3.2. Discrepange in modelele fluxului

Modelele prezentate anterior prezinta si numeroase discrepante ce merita a fi
mentionate. Facem trimitere In acest sens la Finneran si Zhang (2005), care puncteaza trei
provocari conceptuale ce sunt prezente in modelele fluxului:

- discrepante privind constructelesi structuralor;

- omisiunea diferentelor individuale (a trasiturilor si a darilor individului) n
majoritatea modelelor fluxului;

- digtinctia Tntre artefact si sarcina, care ar trebui sa contribuie la definirea mai
exacta a antecedentelor fluxului.

Tntr-o analiza a principalelor constructe utilizate din 1977 pana Th 1996, Novak et
al. (2000) creeaza o listd cu treisprezece variabile ce se regasesc frecvent in studiile
experientel optime, cele mai importante fiind: provocarile si abilitarile, concentrarea
atenviei, controlul, afectele poztive, comportamentul exploratoriu, nivelul optim de
stimulare si teleprezenya.

Tn medie, fiecare studiu recenzat ia In considerare patru dintre cele treisprezece
constructe. Novak et a. (2000) Thcearci sa includa aceste treisprezece constructe in model ul
lor. Cu toate acestea, nu se confirma ca cele treisprezece constructe ar apartine constructul ui
de flux. Tn disertatia doctorala, Chen (2000) eimini trei dimensiuni si studiaza zece
constructe ce nu fac parte din cele propuse de Novak et a. (2000). Cele trei dimensiuni ce
lipsesc (obiective clare, fuziunea acfiunii si constientizirii, precum si pierderea constiinzei
de sine) sunt importante, deoarece provin direct din studiile lui Csikszentmihalyi.

Tn plus, fata de discrepantele privind introducerea constructelor in modelul fluxului,
unele modele plaseaza constructele Tn stadii diferite (ca antecedente ale fluxului, dimensiuni
ale experientel de flux sau ca rezultate/consecinte). Spre exemplu, Ghani (1991, 1994)
considera concentrarea si bucuria ca dimensiuni ae experienyei de flux, Tn timp ce dlti
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cercetatori (Chen, 2000; Novak et al., 2000) plaseazi concentrarea ca antecedent al fluxului,
iar bucuria ca o consecinta a fluxului.

Modelarea cu ecuatii structurale le-a permis cercetatorilor sa arate influenta directa
si indirecta adimensiunilor fluxului. Cu toate acestea, modelele inconsistente par si persiste,
iar consecintele starii de flux on-line nu sunt Tn totalitate identificate.

2.4. Repere metodologice ale studierii fluxului Th mediul on-line

Studierea fluxului Tn activitatile traditionale, off-line, este o provocare din punct de
vedere metodologic, Thsi aceste provocari sunt si mai mari atunci cand se studiaza fluxul In
mediul on-line. Tnca din 1990, cercettorii au investigat fenomenul de flux Tn comunicarea
mediata de calculator (Ghani et ., 1991; Trevino si Webster, 1992), in cazul productivitatii
software-urilor de birou pe caculatoarele de tip desktop (Ghani, 1995; Ghani si Deshpande,
1994; Webgter et a., 1993), precum si in cazul activitatilor web in general (Chen, 2000;
Chen et al., 1999; Pace, 2004). Tn aceasti sectiune, vom prezenta provocirile metodol ogice
cu care aceste studii, precum si atele, s-au confruntat. Consideram acest demers important
pentru prezenta lucrare, pentru a sistematiza modalitatile de operationalizare si masurare a
conceptului de flux, in vederea atingerii unuia dintre obiectivele cercetirii, stabilit inca de la
fnceputul lucrarii: dezvoltarea unui instrument de masurare valid pentru antecedentele starii
de flux, starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand. Asadar, ne
vom referi la aceste provocari metodologice Tn sectiunile ce urmeazi ale acestel lucrari.

2.4.1. Operarionalizarea conceptului de flux

Consulténd literatura de speciditate, constatam ca cercetatorii au Tnt@mpinat
dificultati si Tn operationalizarea conceptului de flux.

Echilibrul Tntre abilitati si provocari este, teoretic, cea mai importanta conditie
pentru experienta de flux (Cskszentmihalyi, 1990; Massimini si Carli, 1988), dar
operationalizarea raportului abilititi/provociri este problematica. Ellis et al. (1994) iau
n considerare complexitatea constructelor de abilitate si provocare, motiv pentru care atrag
atentia ci scalele unidimensionale s-ar putea sa nu genereze masurari valide. Ei au observat
Ci aceste constructe ar putea masura provocarile emotionale, mentale, fizice si abilitatile
individului. Pana in prezent, cercetirile empirice au masurat abilitarile si provocarile, Tn
primul rénd unidimensional. De exemplu, Novak et a. (2000) masoara abilitasile si
provocarile, axandu-se pe mediu sau pe artefact (de exemplu, Tn cazul utilizarii web-ului),
ignorénd sarcina (in cauzi), de exemplu - gasirea unui pret mic la biletele de avion. Pilke
(2004), intr-un studiu empiric redizat prin interviuri semi-structurate, constata ca obstacolul
cel mai frecvent invocat de respondenti in atingerea starii de flux este reprezentat de
abilitatile insuficiente ale utilizatorului pentru afolos interfata.

Tn opozitie, un at studiu derulat de Skadberg si Kimmel (2004) operationalizeaza
abilitarile si provocarile in functie de cunostintele Tn domeniu si de continutul unui site web,
dar nu si in functie de mediu.
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In plus fara de ambiguitatea existentd cu privire la tipurile de provocari si de
abilitari care ar trebui masurate, mul# respondenti nu raporteaza corect atunci cand sunt
rugari direct & masoare astfel de constructe. Spre exemplu, Chen et a. (1999) ii Tntreaba
pe respondentii din primul esantion: ,, Asi avut vreodata sentimentul de provocare poztiva in
timpul navigdarii pe web?”. Multi dintre & au scris comentarii, declardnd ca nu au nteles
Tntrebarea. Cercetatorii au adaugat apoi optiunea , Nu Tnyeleg ce inseamna provocare
poztiva” si 38% dintre respondentii celui de-al doilea esantion au selectat aceasta optiune.
De asemenea, multi utilizatori erau nefamiliarizati cu ideea de control, un alt factor
important in modelul fluxului. Cand li s-a adresat intrebarea: , Ari avut vreodata
sentimentul ca agi derine controlul Tn timpul navigarii web?”, 25% dintre respondentii din
primul esantion au comentat spunand ca nu stiu ce Thsemna acest lucru, iar cand a fost
adaugata optiunea ,, Nu stiu”, 18% dintre respondentii din a doilea esantion au selectat-o.
Novak et al. (2000) remarca si e o problema privind masurarea controlului in studiile lor,
deoarece Increderea pentru constructul de control este mai mica de 0,6. Tn mod similar,
controlul, unadintre cele cinci dimensiuni ale absorbyiel cognitive, are o incarcare de 0,64 in
studiul lui Agarwal si Karahanna (2000), mai mici decét fiecare dintre celelalte dimensiuni
si sub limitade 0,6.

Din cauza lipsel de precizie conceptuala a fluxului, chiar operationaizarea
constructului de flux a fost inconsecventa in cercetarile empirice. Unéele studii estimeaza
fluxul prin masurarea sentimentului de control, a concentrarii atensiel, curioztdsii si
interesului intrinsec a subiectilor (Nél et a., 1999; Trevino si Webster, 1992; Webster et .,
1993). Alte studii estimeaza fluxul prin masurarea bucuriel si a concentrarii (Ghani si
Deshpande, 1994; Ghani et a., 1991). Pentru a mentine holismul constructului de flux, unii
cercetatori (Chen, 2000; Chen et a., 1999; Novak et al., 2000) operationalizeaza fluxul,
solicitdndu-le subiectilor s citeasca trei descrieri ae experientel optimesi sa evalueze cét de
exacta este fiecare dintre aceste descrieri pentru experienta lor. lata un exemplu de o astfel
de descriere;

Mintea mea nu rataceste. Nu ma gandesc la atceva. Sunt total implicat in
ceea ce fac. Corpul meu se simte bine. Parca nu aud nimic. Lumea pare sa
fie departe de mine. Sunt mai putin constient de mine Tnsumi si de
problemele mele. (Chen et al., 1999)

Cu toate acestea, operationalizarea constructului de flux ramane dificila. Rezuméand,
operationdizarea raportului provocari/abilitasi este un factor determinant al tarii de flux
on-line si necesita 0 abordare serioasi si creativa.

Bazandu-se pe rezultatele acestor studii anterioare, Hoffman si Novak (1996) au
dezvoltat un model conceptual care Incerca sa explice relatia ntre flux si comportamentul
consumatorului in mediul on-line. Modelul lor contine o structurd explicita pentru
influentele directe si indirecte ale fluxului, precum si relatiile dintre constructele modelului
si rezultatele comportamentale. Modelul conceptua d lui Hoffman si Novak (1996) a pus
bazele pentru testarea formala, empirica, ce a fost ulterior redlizatid de catre Novak et a.
(2000). Utilizénd datele provenite de la un sondg realizat pe mai mult de 1600 de utilizatori
web, Novak et a. (2000) au dezvoltat si rafinat un model a fluxului utilizand modelarea cu
ecuatii structurale. Acest model structural reunea componentele unei experiente on-line
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captivante. Tn ciuda complexitatii modelului lui Novak et al. (2000), a dimensiunii mari a
esantionului si a gradului de sofisticare a tehnicilor de analiza utilizate, studiul lor a fost
criticat pentru faptul ca a esuat Tn a operationaliza concepte-cheie, cum ar fi fluxul,
provocarea si abilitatea, si ca atinut cont doar de anumite activitati pe web. Comentand o
lucrare din 1998, Chen et . (1999) scriau:

Operationaizarile fluxului realizate Tn trecut au implicat masurari ce i
intrebau pe subiecti despre provocirile si abilitatile percepute n
indeplinirea si depasirea provocirilor. Credem ci aceste operationalizari
sunt putin probabil a fi Tntelese de catre subiecti Tn toate, dar chiar si in
cele mai banade activititi (de exemplu, practicarea unui sport fizic),
generdnd astfel definitii nesigure. Ma mult, deoarece web-ul este un
mediu ce implica activitati multiple ce sunt foarte complexe, interpretarile
subiectilor privind , provocarile” si ,abilitatile” sunt, foarte probabil,
chiar mai confuze. (Chen et al., 1999)

Conceptele de provocare si abilitate tind si joace un rol important Th cercetarile
fluxului, deoarece sunt recunoscute a fi o conditie predabila a experientel de flux
(Csikszentmihalyi, 1990; 1997). Chen et al. (1999) trag un semnal de alarma privind modul
in care Hoffman si colegii sii au gestionat aceste concepte, avand in vedere faptul ca web-ul
este un mediu interactiv, ce faciliteazi numeroase si diverse activititi creative, de
comunicare sau de colaborare. Exemplele includ ciautarea sau navigarea pentru a gas
informatii, incarcarea sau descarcarea de fisiere, citireasi trimiterea de e-mailuri, citirea si
postarea de mesaje Tn grupurile de stiri, ascultarea de clipuri audio, vizualizarea de animatii
si de clipuri video, jucarea de jocuri, discutiile cu prietenii, conversatiile verbale prin
telefonia peinternet, crearea de pagini web si multe altele. Deoar ece activitatile din mediul
on-line prezinta provociari diferite si necesita abilitati diferite, Chen et al. (1999)
argumenteaza ca web-ul ar trebui vazut ca un mediu cu activitati multiple, iar
concepte precum fluxul, provocarea sau abilitatea ar trebui operationalizate in functie
de anumite activitati web. Ideea sustinuta de Chen et a. (1999) este aceea ci sensul
provocarilor si abilitatilor pe web este in mod necesar situat Tn timp si Tn spatiu, si depinde
de ceea ceface utilizatorul si de obiectivul/ele pe care acestail/le urmiaregte.

n studiile lor, Chen et a. (1999) au confirmat ipoteza ci mai multe tipuri de
activititi on-line pot facilitafluxul. De asemenea, cercetatorii au confirmat ca utilizarea unor
termeni precum provocare sau control, Tn contextul unor activitati web, slabesc capacitatea
respondentilor de a raporta experientele lor de flux Th cazul Tn care metoda de cercetare
utilizata este sondajul. Tn concluziile adresate la sfarsitul lucrarii, Chen et al. (1999) sustin ca
trebuie realizate mai multe cercetari pentru operationalizarea unor concepte-cheie asociate
fluxului, Tnainte ca cercetatorii sa poata oferi o introspectie mai clara a activitatilor web care
sporesc sau faciliteaza aparitia experientelor de flux.

Novak et a. (2000) au exprimat un punct de vedere similar in raportul lor,
recunoscand ca eforturile cantitative de modelare a constructului de flux au fost Tngreunate
de confuziile considerabile existente n literatura de speciaitate privind definitia conceptual a
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afluxului. Tn lipsa unei definitii exacte, afost dificila atat masurarea empirica a fluxului, cat
si punereain practica a conceptului.

Atét Koufaris (2002), cét si Agarwa si Karahanna (2000) au remarcat faptul ca
fluxul este un construct prea larg definit si prezinta probleme sericase din cauza
numeroaselor moduri in care definitiile acestuia au fost operationalizate, testate si aplicate.
De exemplu, in timp ce Trevino si Webster (1992) operationalizeazi fluxul ca pe o
combinatie liniara a patru caracteristici: control, atenfie, curioztate si interes intrinsec,
Webster si colegii sii (1993) s-au aflat Tn imposibilitatea de a distinge empiric Tntre doua
dimensiuni ale fluxului: interesintrinsec si curiozitate. Prin urmare, Webster et al. (1993)
au recomandat ca fluxul si fie compus mai degrabia din tre decat din patru
dimensiuni, dimensiunea a trela reprezentand o combinatie de interes intrinsec si
curioztate.

Alte conceptualiziri ae experientei de flux Tn interactiunile om-computer sunt
oferite de Ghani si Deshpande (1994), Ghani et a. (1991), precum si de Hoffman si Novak
(1996). Ghani et a. (1991), in studiul lor privind interactiunea mediata de computer, au
constatat ca provocarea si controlul sunt prognozate de flux. De asemenea, controlul si
fluxul au prognozat utilizarea exploratorie, care, la randul ei, a prognozat intensia de
utilizare.

Trevino si Webster (1992) au folosit o operationdizare diferita a fluxului, care a
constat Th masurarea a patru dimensiuni: controlul, concentrarea atenfiel, curiozitatea si
interesul intrinsec. Novak et a. (2000) conceptudizeaza fluxul on-line ca pe o stare
cognitiva, experimentata Tn timpul navigarii, ce este determinata de:
niveluri ridicate de abilitari si contral;
niveluri ridicate de provocaresi de activare;
concentrarea ateniei, care este sporita de
interactivitate si teleprezenya.

Hoffman si Novak (1996) au sugtinut ca fluxul determina o serie de rezultate
pozitive, cum ar fi 0 experientad subiectiva poztiva, o Tnvarare crescuta si un control
comportamental perceput. Tn ceea ce priveste masurarea fluxului, ei nu au furnizat o scala de
masurare, Ci au propus ca orice masurare a constructului sa includa conditiile antecedente,
dimensiunile si consecintele sadle. Tn studiul lor din 2000, Novak et a. au utilizat date
colectate de la 2037 de utilizatori web si au declarat ca fluxul poate fi definit ca un set de
relatii directe Tntre 13 constructe unidimensionale (de exemplu, importand, provocare,
interactivitate, activare, ludic, afecte poztive, comportament exploratoriu, distorsiunea
timpului, nivel de stimulare optima si concentrare a ateniel) si trei variabile de utilizare a
web-ului (cum ar fi: experiensa de utilizare a web-ului, timpul de utilizare a web-ului si
utilizarea asteptata in anii urmatori). Tn acelasi studiu, & au gasit efecte semnificative
pentru antecedentele pentru care s-au emis ipoteze: abilitate si control, provocare si
activare, dar au congtatat ci influenta exercitata de concentrarea atenyiel asupra fluxului a
fost mediata de teleprezenya si de un alt construct: distorsiunea timpului.

In studiile din literatura de specialitate privind starea de flux on-line, s-au adoptat
conceptualizari aternative, de multe ori cu terminologii diferite, cu privire la dimensiunile
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majore relationate constructului de flux, asa cum este ilustrat Tn Tabelul nr. 2 (a se vedea
Anexanr. 1).

Tabdul nr. 2 din Anexa nr. 1 prezinta principaele dimensiuni ale constructului de
flux, fie ca ,reflective’, fie ca, formative’. Ca formative, aceste dimensiuni sunt prezentate
ca antecedente, iar ca reflective sunt prezentate ca factori. Tmpreuna, aceste conceptualizari
sustin rolul-cheie jucat de experienta de flux Tn modelarea comportamentelor individuale ale
clientilor in mediul on-line. Tn timp ce conceptualizarile autorilor converg cu privire la
bucurie sau lainteresul intrinsec n calitate de dimensiuni, si a teleprezensei ca antecedent
al fluxului, ele se deosebesc in ceea ce priveste provocarile/abilitarile, concentrarea atenyiei,
controlul, curiozitatea/comportamentul exploratoriu.

2.4.2. Modalitasi de masurare a fluxului

Analizénd studiile de speciditate privind starea de flux on-line din perspectiva
metodologica, am constatat ci cercetatorii au utilizat atét masuratori unidimensionale, cét si
multidimensionale in evaluarea experientei optime. Tn cele ce urmeazi, ne vom referi la
ambele tipuri de masuratori, evidentiind punctele tari si punctele slabe ale fiecarei abordari.
Consideram analiza noastra extrem de importanta pentru fundamentarea optiunilor de
masurare a starii de flux on-line experimentata de utilizatorii unui site web de brand.

Masurdtori unidimensionale ale fluxului

Novak et a. (2000) au masurat fluxul cu ajutorul unui instrument ce continea trei
itemi, prefatati de o descriere a fluxului (o astfel de descriere am prezentat intr-o sectiune
anterioard). O serie de cercetitori au folosit acest instrument sau modificari ale acestuia (de
exemplu, Choi, Kim si Kim, 2007; Hsu si Lu, 2003; Luna, Peracchio si de Juan, 2002
Korzaan, 2003; Sicilia, Ruiz, si Munuera, 2005). Cei care au adoptat 0 asemenea abordare
privesc fluxul ca pe un construct unidimensional, cu un set de constructe auxiliare ce
servesc ca antecedente si consecinge ale fluxului.

Tn contrast cu msurdtorile unidimensionale directe ale fluxului, unii cercetatori
s-au anggjat Th masuratori derivate unidimensionale ale fluxului, care utilizeaza constructele
congtitutive, relationate cu cel de flux, printr-o masurare generala. Asemenea masuratori
derivate sunt bazate pe modelul fluxului cu patru canale, definit de abilitasi si provocari
percepute. Tn modelul cu patru canale, fluxul este n Intregime determinat de congruenta
ntre abilitasi si provocari. De-a lungul acestor linii, Mathwick si Rigdon (2004) au utilizat
grupuri de analiza pentru a identifica ,un grup de flux” format din persoane cu un nivel
ridicat & abilitatilor Tn cautarea pe internet si n gestionarea provocarilor mari determinate de
navigare in cazul unei sarcini de cautare. Alternativ, Shin (2006),precum si Pearce, Ainley si
Howard (2005) au masurat fluxul prin diferentaintre abilitafi si provocdri.

Alte masuratori derivate ae fluxului sunt reslizate de cercetatorii ce au construit
scale Tnsumate pentru a masura fluxul si Tn care itemii din scalele Tnsumate corespund
constructelor care sunt relationate cu cel de flux.

Tn construirea unor masuratori derivate, Skadberg si Kimmel (2004) definesc fluxul
n termeni de distorsiune a timpului si placere, in timp ce Senecal, Gharbi si Nantel (2002) 1l
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definesc ca pe o activitate in care individul este cuprins de concentrare, control, provocare
si bucurie. Jiang si Benbasat (2005) utilizeaza o scala ce Tnsumeaza 11 itemi, dezvoltata de
Webster et a. (1993), pentru a masura controlul, atenfia si bucuria. Choi, Kim si Kim
(2000) utilizeaza o scala cu 6 itemi Th vederea masurarii fluxului in timpul jocurilor on-line,
scala compusa din doud intrebari pentru a masura interesul intrinsec, doua pentru
curioztate, una pentru control si una pentru concentrarea atenyiei.

Avantajele masuratorilor fluxului ce utilizeaza autoraportarile sunt: usuringa in
administrare si posibilitatea corelarii raspunsurilor autoraportate ale experiense fluxului
cu un set de constructe auxiliare ce servesc ca antecedente si consecinge ale experienyel
optime. Subiectilor li s-a prezentat un scenariu prin care trebuiau si descrie experienta de
flux —Tnsa, acest lucru a presupus ca e sa inteleaga intuitiv si holistic conceptul de flux, iar
raspunsurile oferite in urma ntelegerii acestui concept pot fi corelate cu antecedente
specifice si cu rezultatele fluxului. Dezavantajele abordarii directe includ posibilitatea ca
subiecti diferifi sa interpreteze fluxul in moduri diferite, crend erori de masurare i
necesitdnd ca antecedentele fluxului - cum ar fi concentrarea, controlul, bucuria si
provocarea — i fie separate de experiensa de flux in sine.

Aborddrile derivate au aceleasi avantgje ca cele ce utilizeaza autoadministrarea.
Acestea furnizeaza subiectilor itemi la care e si raspunda, sporind sansele ca acestia i
interpreteze instructiunile Tn acelasi mod. Un mare dezavantaj al abordarii derivate este
acela ca estompeaza distincria ntre antecendentele si consecingele fluxului, creand o
problema majora de definire a modului Tn care constructele si itemii ar trebui sz fie inclugi
intr-o scala Tnsumata. Aceste probleme ce tin de definirea conceptului pot fi sesizate Tn
inconsistenta setului de itemi utilizati de diferiti cercetatori, precum si Tn efortul acestora de
acreao scali prin care sa se masoare fluxul. Astfel, chiar daci subiecti diferiti vor interpreta
itemii in acelasi fel, cercetatori diferiti nu vor asuma aceleasi definitii ale fluxului.

Masuratori multidimensionale ale fluxului

Cercetatorii au utilizat Tn studierea fluxului si masuratori multidimensionale.
Masuratorile multidimensionale ae fluxului ofera o serie de solutii la problemele
masuratorilor derivate unidimensionale. Ne vom referi laelein cele ce urmeaza.

Decéat s masoare controlul, concentrarea, bucuria si provocarea ntr-un singur
construct - care se presupune a fi unidimensional, unii cercetatori masoara fiecare
construct individual, angajand modele structurale pentru a testa dacad aceste constructe
condtitutive congtruiesc un factor mai mare numit flux. Trebuie si amintim cd unii
cercetatori au studiat fluxul pur si smplu prin masurarea unui set de concepte legate de
flux. De exemplu, Koufaris (2002) masoara fluxul per total, Tn loc si masoare un set de cinci
congtructe relationate cu fluxul (control, bucurie, concentrare, utilitate perceputa, usuringa
perceputa n utilizare). Richard si Chandra (2005) au testat un model bazat pe teoria fluxului
si misoard interactivitatea, abilitarile, provocarile, implicarea si  comportamentul
exploratoriu — dar nu fluxul. Bridges si Florsheim (2008) utilizeaza o abordare similara,
definind elementele fluxului ca fiind teleprezenya, distorsiunea timpului, abilitarile, viteza
de interacfiune si importansa. Elementele nu sunt direct modelate, ci sunt utilizate Th mod
individual pentru a prezice rezultatul masuratorii. Aceste studii nu fac presupuneri despre
natura fluxului, ci se concentreaza pe interdependentele din cadrul unui set de constructe
presupuse afi relevante pentru flux.
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Majoritatea cercetatorilor adopta o abordare multidimensionala a fluxului, care
presupune testarea unui construct de ordin superior (mai general) interpretabil ca flux si
care este susfinut statistic.

Reamintim ca Law, Wong si Song (2004) au definit un construct multidimensional
ca pe un congtruct ce implica mai mult decét o singura dimensiune. Dimensiunile sau
factorii sunt, de reguld, moderat corelati si sunt reprezentari imperfecte ale unui construct de
interes, latent, de ordin superior. Dimensiunile sunt grupate sub acelasi construct de ordin
superior, deoarece fiecare reprezinta o parte din constructul latent multidimensional global.

Cercetirile conceptuale si calitative pot fi foarte utile Tn definirea constructelor
constitutive, care pot fi ulterior testate ca un factor de ordin superior a fluxului. Un exemplu
este cel oferit de Pace (2004), care urmarea mai degraba construirea teoriei decét testarea
fluxului. Tn cadrul unor interviuri Tn profunzime semi-structurate, respondentii au fost
solicitati si descrie experintele pe care le-au avut atunci cand s-au aflat Tn stare de flux si
utilizau web-ul Tn scopul cautarii unor informatii. Pe baza datelor, s-au identificat categorii
ce au fost codificate, determin@ndu-se relatiile dintre acestea. Modelul de tip hartd rezultat
este similar cu cdl propus de Hoffman si Novak (1996).

Pace (2004) conceptualizeaza fluxul ca pe un construct multidimensional ce
cuprinde bucuria descoperirii, reducerea gradului de constientizare a mediului,
distorsiunea timpului, fuzZiunea acfiunii si constientizarii, sentimentul de control, vigilenza
mentala si teleprezenga. Unele dintre aceste constructe sunt considerate de catre Hoffman si
Novak (1996) a fi antecedente ale fluxului (de exemplu: controlul, teleprezensa si
distorsiunea timpului), n timp ce dtele consecinge (de exemplu: bucuria descoperirii). Cu
toate acestea, metodologia cdlitativa a lui Pace nu poate aborda problema cauzalitatii fara
setul multi-dimensional al constructului identificat a descrie fluxul.

Un exemplu de modelare structurala utilizata pentru a identifica un factor de ordin
superior a fluxului este analizalui Agarwal si Karahanna (2000), intr-un context mai larg de
absorbtie cognitiva. Cinci dimensiuni, incluzand disocierea temporald, imersiunea
concentrata, bucuria sporita, controlul si curiozitatea au fost identificate pe baza
suprapunerii de definitii de la o serie de studii care au analizat fluxul. Tn modelul lor teoretic,
fluxul, conceptualizat ca o absorbyie cognitiva, duce la cresterea tilitdrii si la o usuring In
utilizare mai mare, ceea ce conduce la intensii comportamentale de utilizare. Modelul lor
Tncorporeaza Modelul de Acceptare Tehnologica (TAM) (Davis, 1989) utilizat pe scara
larga pentru a prognoza adoptarea de tehnologii. Tn contextul acestui model, absorbria
cognitiva (fluxul) este un precursor atét a utilitarii percepute, cét si al usuringel precepute de
utilizare, doua componente-cheie ale TAM.

Analizand literatura de specialitate, am constatat ca unii cercetatorii au privit
fluxul ca pe un construct de ordinul al doilea, ce cuprinde o serie de constructe de ordinul
Tnt&i. Probabil ca cea mai ambitioasa abordare este cea a lui Huang (2006), care a vazut
fluxul, implicarea situasionala si implicarea de durata ca pe construct de ordinul al treilea,
avand relatii diferite cu un set de constructe de ordinul al doilea si de ordinul intéi. Dintre
constructele de ordinul Tntdi enumeram: controlul, curioztatea, bucuria si interesul — care
sunt relationate cu fluxul, bucuria i interesul - care, de asemenea, Se suprapun cu
implicarea, curiozitatea si interesul.

Tn mod similar lui Huang (2006), Chou si Ting (2003) conceptualizeazi fluxul
intr-un model conceptual ca pe un construct de ordin superior, compus dintr-un factor de
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empatie (concentrare si distorsiune a timpului) si un factor de descoperire (ludic si
comportament exploratoriu). De asemenea, Huang (2003) utilizeaza un model structura ce
include patru constructe separate pentru flux — control, atensie, curiozitate si interes.
Sanchez-Franco (2006) foloseste un factor de ordin superior, compus din bucurie si
concentrare.

Un avantgj al abordarii multidimensionale de masurare a fluxului folosind modelele
structurale este acela ca permite teste datistice Th vederea determinarii  constructelor
congtitutive ce ar trebui privite fie ca parte dintr-un factor de ordin mai Thalt de masurare a
fluxului, fie ca antecedente sau consecinte ale acestui factor. Abordarea multidimensional,
datorita faptului ca identifica statistic constructele valide, de rang mai inat, in masurarea
fluxului, furnizeaza o baza rationald de selectare a itemilor pentru realizarea unel scale
unidimensional e derivate de masurare a fluxului.

Dezavantgjele abordarii  multidimensionale sunt complexitatea crescutd n
colectarea datelor si dependenta fatd de modelul structura ce rezulta in urma colectarii
datelor. Tn plus, atunci cand fluxul este definit ca un construct de ordin superior, existd o
anumitd ambiguitate a constructelor congtitutive, care pot fi considerate consecinte ale
fluxului din punct de vedere statistic. Acest lucru este ilustrat Tn Tabelul nr. 2 (a se vedea
Anexanr. 2), in care se prezinta o sinteza realizata de Nah et a. (2011) si actualizata de noi,
pe care o consideram a fi extrem de valoroasi, deoarece este o imagine globald asupra
modului Tn care a fost masurat constructul de flux. Masuratorile multidimensionale ale
fluxului utilizate pentru a identifica un factor de ordin mai Tnalt ofera o definitie holistica a
fluxului, ce poate fi testata pentru o potrivire/adecvare statistica ntr-un model structural.

Tn examinarea multidimensionalitatii fluxului, unii cercetatori aplica unadintre cele
trel reguli ae lui Bailey (1994) — conceptual, operarional si empiric — pentru delimitarea
unui tip de construct global. De asemenea, e dezvolta o tipologie care descrie mai multe
categorii de constructe derivate din relatiile intre dimensiuni si cum se plaseaza aceste
dimensiuni fati de constructul genera, de ordin superior (in acest caz, fluxul). Cercetatorii
ce utilizeaza examinarea multidimensionalitatii testeaza daca fluxul ar trebui considerat a fi
un construct multidimensional ,reflectiv”’ sau ,, formativ”.

Reamintim c3, Tn cazul scalelor reflective din masurarile de marketing, variabila
latentd de tip construct (in acest caz, fluxul) este cauza comportamentului unui anumit
indicator sau item, directia de cauzalitate fiind dinspre construct spre itemii x1, x2, x3 etc. Tn
acest caz, este ilustrativ modelul reflectiv a fluxului. Scalele reflective sunt cele pentru care
toti indicatorii/itemii inclusi sunt cauzati de un construct sau de o dimensiune comuna, astfel
Tncét o modificare produsi in construct afecteaza toti itemii. ltemii sunt manifestari ale
constructului si sunt interschimbabili. Excluderea unui item nu afecteaza domeniul
conceptua a constructului.

In cazul scalelor formative Tn myisurdrile de marketing, variabila compozita (sau
congtructul care, in acest caz, este fluxul) este compusi din mai multe variabile
independente; directia de cauzalitate este dinspre indicatori/itemi spre construct — o
modificare Tn itemul x1 duce la o modificare Tn construct, un exemplu in acest sens fiind
modelul formativ a fluxului. Scalele formative se utilizeazi ntr-o cercetare atunci cand un
congtruct este vazut ca o combinatie explicativa formatda din ma multi indicatori.
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Constructul este definit ca un scor total ponderat a tuturor itemilor, fiecare item fiind o
dimensiune independenta. Itemii definesc constructul. O scala formativa este de incredere
atunci cand sunt luati in calcul toti posibilii itemi explicativi relevanti; neconsiderarea unui
item important afecteazd decisiv rezultatele cercetarii. Scalele sunt testate, pentru a li se
evalua validitatea, utilizand argumente teoretice si opiniile expertilor. Specificarea gresita a
itemilor este eroarea cea mai frecventa pentru cercetarile care utilizeaza astfel de tipuri de
scale.

O diferentd mgjora Tntre perspectiva formativa si cea reflectiva a constructelor
mutidimensionale este aceea ci pot aparea erori in parametrii estimati, mai aes atunci cand
directiastructurala intre fatete si constructele multidimensionale este inversata.

Observayii privind masurarea fluxului Th mediul on-line

Dupa cum s-a aritat anterior, masuratorile unidimensionale ae fluxului sunt
caracterizate de usurinta in administrare. Tn unele situatii, o scala Tnsumata sau o masurare
directa afluxului poate fi tot ce este posibil de redizat in contextul unui studiu de cercetare
mai larg. Masuratorile unidimensionale ae fluxului sunt necesare pentru a reduce colectarea
datelor Tn repetate rénduri, cum ar fi Metoda de Esantionare a Experiene
(Csikszentmihalyi si Csikszentmihalyi, 1988; Csikszentmihalyi si LeFevre, 1989), prin care
respondentii sunt interceptati la intervale aleatorii de timp pe parcursul zilei si sunt rugati sa
completeze un formular in care si raporteze experienta lor. Masuratorile multidimensionae
ale fluxului permit ca factorul de ordin mai inat si fie defalcat in doua sau mai multe
constructe constitutive, n functie de teorie si de masuratorile empirice de compatibilitate.

In urma recenziel literaturii de specialitate, am concluzionat ci, in vederea
masurarii stirii de flux, ar trebui utilizate mai multe tipuri de masuratori. Un set
cuprinzator de masuratori ar putea include masuratorile directe, unidimensionale ale
fluxului (precum sunt cele folosite de Novak et a., 2000), utilizdnd o descriere a fluxului,
precum si 0 scala cu mai multi itemi prin care se masoar a o serie de constructe, cum ar
fi cele identificate de Hoffman si Novak (1996), Agarwa si Karahanna (2000) sau Pace
(2004).

De asemenea, Chen et a. (2000) oferd Tn lucrarea lor céteva recomandari privind
studierea experientel de flux on-line.

In primul rand, experientele utilizatorilor web sunt multidimensionale, iar fluxul
este un construct complex. Orice ancheta privind aceastd experiensa nu ar trebui si se
limiteze la 0 singura dimensiune.

Tn a doilea rand, un instrument sau o scala utilizata pentru a masura experienzele
de flux ale utilizatorilor web ar trebui sz poata cel pufin si distinga oamenii in stare de flux
de cel care nu sunt in stare de flux. Cele céteva instrumente utilizate Tn studiile anterioare
privind experienta de flux ce apare in timpul utilizirii calculatorului persona (Ghani si
Deshpande, 1994; Ghani et al., 1991; Webster et al., 1993; Trevino si Webster, 1992) nu au
fost capabile si distinga experienta de flux de cea de non-flux.

Tnal treilearand, experiensa de flux este un fenomen efemer, situat in timp si spariu,
si nu ar trebui studiata ca o experientd generalizata. Tn caz contrar, subiectii pot furniza
impresiile lor generdesi nespecifice din mediul on-line, de-alungul timpului.

51



Daniel Rares Obada

Tn cazul unui studiu Tn care constructul de flux nu este in masurd s surprindd acele
momente efemere sau nu este Tn masura i reflecte experiensele interioare ale responden-
filor la un anumit moment, e posibil ca rezultatele s nu fie valide.

In a patrulea rand, provocarile si abilitifile percepute sunt cei mai importanyi
indicatori ai experienzei de flux. De vreme ce provocarile si abilitasile sunt variabile extrem
de complexe, cercetatorii ar trebui si le operagionalizeze cu atenyie. Fara o operationalizare
corecti, aceste doua variabile sunt destul de greu de inteles de catre subiecti.

in a cincilea rand, deoarece fluxul nu este o experienta de zi cu z, frecvents,
utilizarea unui chestionar o sigura datd, s-ar putea si nu furnizeze suficiente date de
incredere cercetitorilor, astfel Incét acestia si poate explora experienta interioarda a
respondentilor. Mgjoritatea cercetitorilor sunt de acord ci masurarea aceluiasi individ, Tn
mod repetat, in momente si ocazii diferite, poate fi abordarea optima Tn studierea experientei
optime (Stone, McGurrin, Sprague si Stone, 1991; Wheeler si Reis, 1991).

2.5. Implicatii de marketing ale fluxului Th mediul on-line

Congtructul de flux s-a dovedit a fi important din perspectiva de marketing datorita
implicatiilor pe care le are asupra comportamentului consumatorului on-line. Asa cum am
sustinut si Tn sectiunile anterioare ale acestel lucrari, scopul demersului nostru de cercetare il
condtituie studierea relaiel Tntre starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web
de brand. Desi interesul nostru este acela de ane focaliza pe o mai buna intelegere a modul ui
n care starea de flux on-line poate contribui la cresterea calitatii percepute a site-ului web de
brand, consideram important si ne referim si la ate studii din literatura de speciaitate ce au
investigat consecintel e experientei optime.

Dintr-o perspectivi de marketing, cele mai importante extensii ale modelului
conceptua a lui Hoffman si Novak (1996) s-au concentrat pe rolul fluxului n influentarea
atitudinilor, intengilor comportamentale si comportamentului consumatorului. S-a arétat ca
fluxul poate influensa atitudinea fara de cumpdararea on-line (Korzaan 2003), atitudinea faza
de brand (Mathwick si Rigdon, 2004; Sanchez-Franco, 2006), atitudinea faya de invasarea
on-line (Choi et al., 2007) si faza de jocurile de noroc on-line (Hsu si Lu, 2004). Atét
componenta hedonici, cét si cea utilitara aunui site web sunt afectate de flux (Huang, 2003),
el influentand valoarea hedonica a achizifiei on-line (Seneca et al., 2002). De asemenes,
Lunaet a. (2003) au demonstrat ca atitudinea faya de un site web este influensata de flux.

Alte studii au congtatat ca fluxul influenyeaz: i intensia de cumparare on-line (Luna
et a., 2002, 2003; Richard si Chandra, 2005), intensia de a reveni pe un site web (Koufaris
2002; Lunaet al, 2002, 2003), intenria de utilizare a web-ului (Agarwal si Karahanna, 2000;
Sanchez-Franco, 2006) si intendia de a juca jocuri on-line (Hsu si Lu, 2003). Fluxul
influenfeazz indirect, prin atitudine, intenfia de cumpgarare on-line (Bridges si Florsheim,
2008) si de utilizare a web-ului (Sanchez-Franco, 2006).

Hoffman si Novak (1996) au emis ipoteza potrivit careia utilizatorii unui site web
care experimenteaza fluxul Tn timpul navigarii, retin mai mult din ceea ce percep decat
ceilalti care nu experimenteazi starea de flux - acest lucru avand implicatii importante
pentru marketing. Skadberg si Kimmel (2004) au constatat ca fluxul este cel mai important

factor ce contribuie la cresterea invdsarii si ci acest proces de Tnvatare, aaturi de
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atractivitatea unui site web, este factorul cel mai important ce contribuie la schimbadrile
atitudinale si comportamentale.

Consulténd literatura de speciditate (de exemplu, Webster et a., 1993), constatam
ci fluxul este corelat cu variabila control perceput. Hoffman si Novak (1996) au aritat ca
variabila control perceput asupra propriului comportament este o consecintd a fluxului.
Agarwa si Karahanna (2000) si Huang (2006) considerau ca variabila control contribuie la
crearea unui construct de ordin superior - fluxul.

Alti cercetatori au descoperit dovezi potrivit cirora ar exista o relatie ntre flux si
comportamentul exploratoriu, prin intermediul unor constructe relationate. Spre exemplu,
Korzaan (2003) a condtatat ca exista o relafie directd ntre flux si comportamentul
exploratoriu, Tn timp ce Agarwa si Karahanna (2000) si Huang (2006) au aritat ca atét
curioztatea, cét si descoperirea contribuie laflux (Chou si Ting, 2003).

Cercetatorii atrag atentia ca fluxul prezinta si ate consecinte ce au implicatii
importante pentru comportamentul consumatorului in mediul on-line. Deoarece starea de
flux este o recompensa n sine (de fapt, este propria sa recompensa), consumatorii pot, mai
degraba, explora mediul on-line datorita fluxului, decét Tntr-o maniera intentionata, cu
scopul de a cauta o anumitd informatie. Astfel, prea mult flux poate sa-I distraga pe
consumator de la activitatile de cumparare. Webster si colegii sai (1993) au aratat ca ludicul
(un construct utilizat pentru a masura fluxul) poate genera un timp mai mare pentru
finalizarea unei sarcini, iar la extremi, sistemele de informayii ludice pot fi atat de placute,
incét sz conduca la neglijarea altor sarcini (Webster et a., 1993). Cu toate acestea, daca
obiectivul de marketing Tn mediul on-line este de a ncurgja consumatorul sa Tsi petreaci
timpul pe un site web, examinand, de exemplu, informatiile referitoare la un brand, atunci
acest lucru nu este neaparat o problema.

Starea de flux a fost, de asemenea, corelata cu supra-implicarea, ce conduce la
oboseala fizica si mentald. O sursa a obosdii cognitive este complexitatea coplesitoare,
inerenta continutului global in hipermedia (Gygi, 1990). Unii cercetatori au studiat relatia
ntre experienya de flux si tipurile de comportamente dependente in spatiul virtua, Tn
vederea investigarii dimensiunilor si parametrilor acestel interconectari  prospective
(Voiskounsky, 2008). Studiile empirice desfasurate in aceasti directie au aratat ci
experiensa de flux este corelata negativ cu dependenra de internet. Experienza de flux si
starile dependente au purine lucruri Tn comun, desi repetarea anumitor actiuni are loc,
dar naturalor psihologica este in intregime incompatibila si diferita (Voiskounsky, 2008).

Prin urmare, consideram ci acest rezultat impiedica Tncercirile suplimentare de a
vdida ipoteza conform careia dependentele Th mediul on-line si fluxul au acelasi fundal
psihologic. Concluziile lui Voiskounsky (2008) sunt extem de importante, deoarece
contribuie lao mai buna Tntelegere afenomenului de flux prin clarificarea naturii experientel
si distingerea e de dte experiente similare.

Pentru a sintetiza, vom conchide ca, desi existi numeroase studii in literatura de
specialitate care s-au axat pe studierea consecintelor atitudinale si comportamentale ale starii
de flux, exista o lipsa de cunoastere a tuturor rezultatelor de marketing ae experientel
optime.

Asa cum am argumentat si Tn prima parte a acestui capitol, intelegerea relatiei intre
starea de flux on-line si calitatea perceputi a site-ului web de brand ar contribui, din punct
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de vedere teoretic, la 0 mai buna cunoastere a consecintelor fluxului on-line, precum si a
factorilor ce influenteaza calitatea perceputa a unui site web de brand.

Tn cele ce urmeazi, ne vom referi la constructul de calitate perceputd, insistand pe
calitatea perceputa a site-ului web de brand.

2.6. Starea de flux on-linesi calitatea perceputa a site-ului web de brand

n ultimii ani, brandurile si-au directionat o parte importanta din bugete pentru
conceperea de drategii eficiente Tn mediul on-line, n vederea atingerii obiectivelor de
marketing Tn acest mediu dinamic si interactiv. Numeroase studii din literatura de
speciditate aratd ca o calitate perceputi ridicata a site-ului web de brand si a serviciilor
pentru clienti conduce la un nivel mare de profitabilitate (Hoffman et al., 1995; Lohse si
Spiller, 1999; Vanitha et a., 1999; Tilson et d., 1998; Xia et a, 2003). Luand in
considerare studiile mentionate anterior, pare rezonabil si sustinem ideea ca, n
mediul on-line, calitatea perceputd a site-ului web de brand este unul dintre cei mai
importanti factori ceinfluenteaza consumator ul Thainte si dupa cumpirare.

Desi exista numeroase studii Tn literatura de speciditate privind conceptul de
calitate perceputs, analizéndu-le constatam ca nu exista o distinctie clara intre ceea ce
congtituie antecedentele, dimensiunile si rezultelor acestui construct (Alzola si Robaina,
2007). Cu toate acestea, Lin si Lu (2000) considera ca, din perspectiva de marketing, este
extrem de importanta identificarea factorilor ce influenteaza calitatea perceputa a unui site
web de brand si avariabilelor care afecteaza perceptiile clientilor.

Livrarea unor servicii de calitate prin intermediul site-urilor web de brand a caror
functie principda este de informare este o strategie esentiala pentru succesul unei companii
in mediul on-line. De Pelsmacker et al. (2014) sustin ca site-urile web de brand sunt site-uri
ce contin informatii referitoare la branduri sau la serviciile acestora. Tn opinia noastra,
principala diferentiere intre site-urile web de brand si site-urile de comert electronic este
reprezentata de functia dominanta pe care o au acestea.

Site-urile de comert electronic au ca principala funcrie facilitarea tranzactiilor
intre o firma si cliendii sai Tn mediul on-line. Site-urile web de brand sunt site-uri ce
congin informarii referitoare la brand sau la serviciile acestuia (De Pelsmacker et al.,
2014) si au ca principala functie informarea publicurilor cointeresate. Site-urile web de
brand reprezinta o platforma ce permite interactiunea cu, sau intre, clienti, precum si
colectarea datelor personae ae clientilor, prin optiunea de a se abona la newdettere (De
Pelsmacker et al., 2010).

De asemenes, site-urile web de brand sunt importante pentru a sustine si mentine
Tntr-o maniera eficienta loiaitatea grupurilor de utilizatori, si implicit, a clientilor unui brand
Tn mediul on-line. Un site web de brand este esential pentru o comunicare constanta ntre
brand si publicurile cointeresate, precum si pentru a crea o legaturda emotionala pozitiva.
Clientii loiai ce au sentimente pozitive fata de brand se asteapta si gaseasca mai multe
informatii despre produse pe internet, pe pagina web a brandului si Tsi pot dori chiar sa intre
Tn contact cu personalul sau cu oamenii din spatele brandurilor lor preferate (De Pelsmacker
et a., 2010). Asadar, site-urile web de brand trebuie si genereze un trafic constant pentru a
putea duce la Tndeplinirea obiectivelor de comunicare integrata de marketing ale brandului.
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Prin urmare, cea mai mare problema cu care se confrunti site-urile web de brand este aceea
de aatrage clienti si de a-i mentine. Tn acest context, constructul de calitate perceputd a unui
site web de brand este crucial.

Pentru a atrage clienti pe site-ul web de brand si pentru a mentine traficul
constant, managerii de marketing ai companiilor ce au prezenta on-line trebuie mai
int& si inteleaga cum percep si evalueaza clientii serviciile brandului Tn mediul on-line.
Asadar, o intelegere profunda a factorilor ce influenteaza calitatea perceputa a
site-ului web de brand este o conditie sine qua non a une strategii de marketing
eficientein mediul on-line.

in pofida importantei constructului de calitate perceputd, existi numeroase
discrepante si confuzii n literatura de speciditate privind semnificatiile conceptului n
mediul off-line si on-line, dimensiunile acestuia, precum si modalitatile de masurare Tn
mediul fizic, dar si Tn mediul virtual. Latoate acesteane vom referi in cele ce urmeaza.

2.6.1. Constructul de calitate perceputa - delimitari conceptuale

Tn aceastd sectiune, pe baza literaturii de specialitate, ne vom referi la acceptiunile
constructului de cdlitate perceputa in mediul off-line si Th mediul on-line, precum si la
dimensiunile sale.

Pentru a analiza calitatea perceputa a site-ului web de brand, unii cercetatori au
considerat ci acesta poate fi asmilat calitatii percepute a unui serviciu (Bouteffaha si
Gharbi, 2012). Potrivit lui Bouteffahasi Gharbi (2012), site-ul web este un simulacru a unui
sarviciu, deoarece caracterul virtual a site-ului web este asemanitor caracterului intangibil
al serviciului. Aspectul interactiv este, de asemenea, numitorul lor comun. Consumatorul
este activ atét Tn cazul navigarii pe un site web de brand, cét si atunci cand doreste si
achizitioneze un produg/serviciu de pe un site web de comert electronic. Astfel, in cazul
site-urilor web, ca si Th cazul serviciilor, gestionarea atmosferel sau a ambientului este
cruciala. Prin urmare, literatura de specialitate referitoare la calitatea perceputd a
serviciilor poate fi utilizatéd ca un cadru teoretic pentru studierea calitarii percepute a
site-urilor web de brand.

Odata stabilit cadrul teoretic folosit pentru fundamentarea conceptuala a lucrarii
noastre, ne vom referi in cele ce urmeaza la originile conceptului de calitate perceputa, la
definitiile acestuia, la modalitatile de masurare a constructului in mediul off-line si in mediul
on-ling, precum si la instrumentele propuse de cercetatori pentru evauarea calitatii
percepute a site-urilor web de brand.

Definirii si dimensiuni ale calitafii percepute a serviciilor

Andizénd literatura de specialitate privind calitatea perceputa, constatam ca, desi
exista numeroase studii, conceptul de calitate perceputa este destul de dificil de definit.
Abordarea cercetatorilor a fost aceea de a propune mai ntéi o serie de definitii generale ale
calitafii percepute, ca mai apoi i se focalizeze pe identificarea dimensiunilor si pe
diferentierea acesteia de alte constructe similare, cum este cel de calitate a produsului sau de
satisfacsie a consumatorilor.
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Prima conceptualizare a constructului de calitate poate fi identificata Tn conceptul
de management total al calitarii (engl.: Total Quality Management) propus de Walter
Shewhart Tn anii 1931 (Shewhart, 1931). De atunci, definitiile calitatii serviciilor au evoluat
din punct de vedere conceptual, de la centrarea pe produs la centrarea pe consumator. Spre
exemplu, pentru Deming (1986), calitatea consta in ,, indeplinirea nevoilor clientului prin
concentrarea pe o Tmbunatarire constantd si pe reducerea variasilor”. Juran (1989)
conceptualizeaza calitatea ca fiind , compatibilitatea cu utilizarea, nevoia de caracteristici
corespunzitoare ale unui produs lipsit de deficiense’. Brophy si Coulling (1996)
argumenteaza: ,, calitatea vizeazi satisfacerea nevoilor si doringelor cliensilor” .

O scurtd analiza a acestor conceptualizari ae calitdsii percepute evidentiaza faptul
ca primele definitii e calitarii s-au axat pe fiabilitatea produsului, ulterior concentrandu-se
pe consumator. Constatam faptul ca definitiile calitatii care pot fi relationate cu servicii de
cditate sunt cele care pun accent pe satisfacerea cerintelor clientilor.

Schneider si White (2004) au definit conceptul de calitate pe baza a trei abordari
diferite:

- abordarea filosofica — calitatea este un sinonim a excelentei innascute. Indivizi
intra in contact cu ea, dar nu o pot defini — prin urmare, constructul de calitate nu este
masurabil.

- abordarea tehnica — sinonima calitdarii obiective sau conformitdyii. Potrivit acestel
abordari, calitatea poate fi masurata obiectiv printr-un proces de investigare a defectelor sau
aabaterilor de la standarde. Este o abordare ce se potriveste produselor fabricate Th masi.

- abordarea centrata pe utilizator — calitatea produsului/serviciului este
determinata de utilizator.

Calitatea depinde de perceptiile individuale ae clientilor, care 1i pot ghida pe
cercetatori la metodologia ce se &fla Tn spatele operationdizarii si masurarii calitatii
serviciilor. Luand in considerare faptul ca serviciile sunt direct legate de clientii serviciilor,
definitiile caitatii trebuie sa aiba Th centru satisfacerea cerintelor clientilor.

Curry si Faulds (1986) argumenteaza necesitatea conceptualizarii constructului de
calitate perceputa din perspectiva clientului; calitatea nu poate fi atinsd in mod obiectiv,
deoarece este o judecatd a clientului. Prin urmare, calitatea perceputa a serviciilor este
rezultatul conjuncriei Tntre servicii, client si firma. Potrivit acestei viziuni, calitatea
perceputa consta intr-o evaluare si o judecata a clientului privind serviciul Tn cauza.

Definitiile calitasii percepute bazate pe paradigma discrepansei stipulesza ci
rezultatul comparariel intre ceea ce este perceput de client si performanya asteptatd este
calitatea perceputa. Parasuraman, Zeithaml si Berry (1988) definesc calitatea perceputda
ca fiind , judecata consumatorului cu privire la gradul de excelensd sau de superioritate
atribuit unei entitdri, ce rezulta dintr-o compararie intre agteptdri si percepfiile relative
privind performansa” . Conform acestel definiti, calitatea perceputa este o evaluare globala
si 0 abstractizare de Tnalt nivel, nu un atribut concret. |deea fundamentala a lui Parasuraman
si a colegilor sai (1988) este aceea ca acest concept de calitate perceputa este relativ, in
sensul ca depinde de optiunile disponibile.

O alta definitie generala a calitarii percepute este oferita de Oliver si Swan (1989),
care 0 considera afi ,, 0 evaluare, un raspuns afectiv sau emofional” . Acest punct de vedere
asupra calitatii percepute genereazi o serie de confuzii Tn literatura de speciditate, decarece
distinctia intre calitate perceputa si ate constructe similare, cum ar fi: calitatea produsului
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si satisfacfia consumatorilor este neclara. Consideram ca este necesara o discutie cu privire
la diferentele intre calitatea perceputa si celelalte constructe similare mentionate anterior,
pentru 0 mai buna delimitare conceptuala.

Concepte relarionate calitarii perceputer calitatea produsului si satisfacsia
consumatorilor

O sursi constanta a confuziilor existente in literatura privind conceptul de calitate
perceputa este similaritatea acestuia cu un at concept, cel de satisfacrie a consumatorilor.
Desi cercetitorii au asumat ci exista o diferentd intre cele doud constructe, e nu au precizat
clar care este diferenta intre ele (de exemplu, Parasuraman et al., 1988; Taylor si Barker,
1994). Problema congtd in faptul ci ambele constructe (atét calitatea perceputa, cét si
satisfacfia consumatorilor) sunt conceptualizate similar, ca evaluiri ae clientului prin care
acesta compara performanta unui produs/serviciu cu anumite standarde.

O posibila diferenta intre calitatea perceputd a serviciilor si satisfacsia cliengilor
constd In standardul de comparatie utilizat de citre client (Oliver si Swan, 1989;
Parasuraman, Zeithaml si Berry, 1994) — acest lucru implicand antecedente diferite ale
celor doui concepte. Tn cazul in care doui constructe au aceleasi antecedente, ele sunt
echivalente structural si nu pot fi studiate independent. Oliver si Swan (1989) definesc
antecedentul-cheie al calitarii percepute ca fiind ,,congruenta dorintelor clientului”, o
comparatie intre ,performantd si ceea ce clientul simte ci ar trebui si ofere firma’. Prin
contrast, evaluarile privind satisfactia clientului se formeaza pe baza unei comparatii intre
ceea ce clientul crede ci se va intdmpla si ceea ce s-a intamplat de fapt (Oliver si Swan,
1989). Prin urmare, in cazul unui client cu asteptari initiale scazute, satisfactia ar putea fi
ridicata, desi calitatea perceputa a serviciilor este dlaba.

Ostrom si lacobucci (1995) au constatat ca antecedentele , ofertei”, cum ar fi
prerul, depozitul si expertiza, afecteaza cel mai probabil calitatea perceputa a serviciilor, Tn
timp ce antecedentele ,, cererii”, cum ar fi promptitudinea, mediul fizic si serviciile de
recuperare afecteaza cel mai probabil satisfactia clienyilor.

Gronroos (1988) are o ati abordare pentru a diferentia cele doua constructe. Spre
deosebire de Ostrom si lacobucci (1995), € nu ia in considerare antecedentele celor doua
constructe, ci sustine ca diferenta intre ele consta in intervalul de timp Tn care se aplica
judecata clientului. Tn opinia lui Gronroos (1988), calitatea perceputd a serviciilor este
generata de procesul oferirii serviciului, este rezultatul perceptiei experientel
serviciului achizitionat , aici si acum”. Gronroos (1988) considera ca satisfactia clienfilor
este 0 masura cumulativa, pe termen lung, a felului Tn care aceste experiente cu serviciile
achizitionate satisfac nevoile si dorintele clientilor.

Incheiem discutia noastra cu privire la diferentele intre calitatea perceputs si
conceptele de satisfacsie a consumatorului si calitate a produsului punctand faptul ca exista
suficiente argumente n literatura de specialitate pentru a sustine ca acestea sunt concepte
diferite.

Definifi ale calitarii percepute in mediul on-line

Andlizénd dudiile existente Tn literatura de speciaitate si cea populara, am
identificat o serie de definitii ale calitarii percepute in mediul on-line ce sunt utile in vederea
clarificarii semnificatiel variabilei noastre dependente. Daca Tn mediul off-line, definirea
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calitafii percepute a fost uneori problematici, constatim ci aceste dificultati de
conceptuaizare a constructului se mentin si in mediul on-line. Totusi, putem observa ca
definitiile calitdsii percepute a site-urilor web sunt, Tn fapt, adaptari ale definitiilor calitatii
percepute a serviciilor in mediul on-line. Si Tn cazul acestor definitii, focdizarea este pe
consumatori.

Spre exemplu, site-urile e-qualité.com si Audi Test Groupe definesc calitatea
perceputd de cdtre un utilizator web ca fiind: , rezultatul conjucsiunii dintre o buna
funcrionare tehnica, un real potensial de seducfie si respectarea promisiunilor afigate”
(Sloim, 2003).

Zeithaml, Parasuraman si Malhotra (2002) propun conceptul de e-calitate pentru a
sereferi la calitatea perceputa in mediul on-line. Zeithaml et al. (2002) definesc conceptul de
e-calitate cafiind ,, gradul in care un site web faciliteazi comersul, cumpdararea si livrarea
eficace si eficientd a produselor” .

O alta definitie a calitatii percepute a unui site web este cea propusi de
Aladwani si Palvia (2002). Tn opinia celor doi cercetatori, , calitatea perceputd este
evaluarea de catre utilizatori a caracteristicilor care indeplinesc nevoile utilizatorilor si
carereflectd excelenra generala a site-ului web” (Aladwani si Palvia, 2002).

In prezenta lucrare, vom opta pentru definitia calititii percepute propusi de
Aladwani si Palvia (2002), deoarece consideram ca surprinde ma bine esenta
constructului de calitate per ceputa a site-urilor web de brand.

Totusi, pentru o mal buna Tntelegere a constructului de calitate perceputa a site-ului
web de brand, consideram ca se impune o andiza a literaturii de specialitate pentru a
identifica dimensiunile constructului, atét din mediul off-line, ca si Tn mediul on-ling,
precum si antecedentele si consecintele sae. La toate acestea ne vom referi Tn sectiunile ce
urmeaza.

2.6.2. Masurarea calitatii percepute

Masurarea constructului de calitate perceputa in mediul off-line si in mediul
on-line s-a dovedit o provocare pentru cercetatori din cauza discrepantelor existente in
studiile de specialitate cu privire la dimensiunile constructului, locul in care este plasata
fiecare components, dar si din cauza caracteristicilor mediului on-line.

Masurarea calitarii percepute a serviciilor in mediul off-line; SERVQUAL

Andizénd literatura de specialitate, am constatat ca cercetitorii au propus diferite
scale pentru masurarea calitarii percepute a serviciilor Tn mediul off-line. Una dintre cele
utilizate este SERVQUAL (Parasuraman et al.,1985).

Tntrucét aceasti scala a suferit modificiri si afost adaptata pentru evaluarea calitatii
percepute Th mediul on-line, consideram ci este important si 0 prezentim n cele ce
urmeaza, pentru a ilustra evolutia masuratorilor calitatii percepute a serviciilor unui brand,
atét in mediul fizic, cét si Tn spatiul virtual.

In anul 1985, Parasuraman si colegii sii propun ca instrument de masurare si
gestionare a calitatii serviciilor SERVQUAL. Aceastd scala afost modificata ulterior, facand
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obiectul mai multor studii din literatura de speciditate (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1986;
1988; 1990; 1991a; 1991b; 1993; 1994; Zeithaml, Parasuraman si Berry, 1990; 1991; 1992;
1993). Aceste publicatii includ atét studii teoretice, c& si discutii sau aplicatii ale
SERVQUAL intr-o varietate de industrii, n sfera comerciaa si non-profit. Amintim in acest
context studiile privind comertul cu anvelope (Carman, 1990), servicii stomatologice
(Carman, 1990), industria hoteliera (Saleh si Ryan, 1992), in turism (Fick si Ritchie, 1991),
service-urile pentru masini (Bouman si van der Wiele, 1992), scolile de afaceri (Rigotti si
Pitt, 1992), in institutiile de Tnvatamant superior (Ford, Joseph si Joseph, 1993) si Tn multe
alte domenii.

Calitatea serviciilor oferite de o firma a devenit un subiect important de cercetare
datorita relatiilor sade cu: profitabilitatea (Buzzell si Gale, 1987; Rust si Zahorik, 1993;
Zahorik si Rust, 1992), costurile (Crosby, 1979), sdtisfactia clientilor (Bolton si Drew,
1991), padtrarea clientilor (Reichheld si Sasser, 1990) si recomandarile (engl: Word of
Mouth).

SERVQUAL se bazeazi pe ideea ca evaluarea cditatii serviciului de catre client
este primordiald. Aceastd evaluare este conceptuaizata ca un decalg, o diferentd, ntre
asteptarile clientului privind calitatea serviciilor dintr-o clasi de furnizori (de exemplu,
firmele ce oferd servicii oftalmologice) si evaluarile lor cu privire la performanta serviciilor
unui anumit furnizor (cum ar fi un anumit magazin de optici). Prin urmare, calitatea
serviciilor este prezentatd ca un congruct multidimensional. Tn studiul lor initial,
Parasuraman et al. (1985) au identificat 10 componente ae calitarii servicilor: (1) fiabilitate,
(2) capecitate de reactie, (3) competentd, (4) acces, (5) curtoazie, (6) comunicare,
(7) credibilitate; (8) securitate; (9) ntelegerea/cunoasterea clientului si (10) tangibile.

Tn lucrarea din 1988, Parasuraman si colegii sii grupeazi aceste componente in
cinci dimensiuni: fiabilitate, asigurare, tangibile, empatie si capacitatea de reacrie. Tabelul
nr. 3 preluat de la Parasuraman et a. (1988) prezinta definitiile acestor dimensiuni
fundamentale pentru modelul SERVQUAL. Fiabilitatea, tangibilele si capacitatea de
reactie au ramas distincte, dar celelalte 7 componente au fost grupate ih doua dimensiuni
globale: asigurarea si empatia. Parasuraman et a. (1998) au dezvoltat un instrument cu 22
de itemi care masoara asteptarile si perceptiile clientilor (E - asteptari, P - perceptii). Acest
instrument continea cinci dimensiuni. Sunt utilizati patru sau cinci itemi pentru a masura
fiecare dimensiune. Instrumentul se administreaza de doua ori, Tn doua forme diferite: prima
data pentru a masura asteptarile clientilor fata de seviciile oferite, iar a doua oara pentru a
masura perceptiile clientilor fata de serviciile furnizate. Ulterior, Parasuraman et a. (1991b)
au publicat un studiu de follow-up n care au rafinat SERVQUAL, reformulénd toti itemii.

Tn 1998, o alti versiune a SERVQUAL aincercat si evalueze asteptarile normative
ale respondentilor. De exemplu, un item a dimensiunii agteptari din 1988: ,, companiile care
oferda servicii de.. ar trebui si Tsi tind evidenta cu exactitate” a fost revizuit astfel:
»Companiile excelente ce ofera servicii... insista asupra nregistrarilor fara eroare”. De
asemenea, modul detaliat de redactare a mai multor itemi ai perceptiei afost schimbat. Doi
itemi noi, cate unul pentru tangibile si asigurare, au fost Tnlocuiti de doi itemi originali.
Itemul tangibile se referea la materialele de comunicare. Itemul asigurare se referea la
cunostintele anggjatilor. Ambele referinte au fost omise in versiunea din 1988.
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Tabelul nr. 3.
Dimensiunile SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988)
Dimensiune Definitie
Fiabilitate Capacitatea de a efectua serviciul promisin mod sigur si precis.
. Cunostintele si curtoazia anggjatilor si abilitatea lor de a transmite
Asigurare -
incredere.
. Aspectul infrastructurii fizice, echipamentelor, personaului si a
Tangibile : .
materialelor de comunicare.
Empatie Furnizarea de atentie individualizata clientilor.
Capacitate de reactie Dorintade agjutaclientii si de aoferi un serviciu prompt.

Andiza datelor colectate prin intermediul SERVQUAL poate lua diferite forme:
analiza item cu item (de exemplu, P1 - E1, P2 - E2), analiza dimensiune - dimensiune (de
exemplu, (P1+ P2+ P3+ P4/4)-(E1+E2+ E3+ E4/4),1ncazul in caredelaPl laP4si
delaEl laE4 sereprezinti cele patru perceptii si declaratii privind asteptarile cu privirelao
singura dimensiune); si calculul unei singure masuri a calitarii serviciului (P1+ P2 + P3... +
P22/22) - (E1 + E2 + E3 +... + E22/22), asa-numitul decalgj sau diferenta SERVQUAL.
Reamintim ca P sunt percepriile sau evaluarile cliensilor cu privire la performansa
serviciilor unui anumit furnizor, iar E reprezinta asteptarile clienslor privind calitatea
serviciilor dintr-o clasi de furnizori.

Fara indoida, SERVQUAL afost aplicata pe scari larga si este extrem de apreciata
in evaluarea cdititii percepute a serviciilor oferite de un brand Tn mediul off-line. Cu toate
acestea, au existat si numerosi critici care au ridicat Tntrebari cu privire la utilizarea acestel
scale pentru masurarea calitatii percepute a serviciilor in mediul fizic (Carman, 1990;
Babakus si Boller, 1992; Teas, 1994; Buttle, 1996). De exemplu, Buttle (1996) postuleaza
cele mai importante critici teoretice aduse la adresa SERVQUAL: (1) SERVQUAL nu are
labaza o teorie (cum ar fi teoria economica, statistica sau psihologica), (2) studiile nu sustin
ideea ca evaluareaclientilor s-ar realiza pe baza unei diferente intre asteptari si perceptii, (3)
Se concentreaza asupra procesului de livrare de servicii, nu asupra conjunctiel client, firma,
servicii, (4) celecinci dimensiuni ale SERVQUAL nu sunt universale, ci contextuale.

Tn plus, Buttle (1996) aduce in atentie si 0 serie de critici operagionale la adresa
SERVQUAL: (1) clientii nu utilizeaza termenul de asteptari Tn evaluarea calitatii unui
serviciu, (2) itemii nu pot capta variabilitatea fiecarel dimensiuni a cditatii serviciilor, (3)
inversarea polilor itemilor cauzeaza erori de masurare, (4) administrarea instrumentului Ti
cauzeaza disconfort clientului si (5) scorul SERVQUAL are o proportie mica din varianta
totald aitemilor.

Cercetatorii au Tncercat si gaseasca solutii la aceste probleme ale SERVQUAL si
au dezvoltat instrumente de masurare a calitatii percepute a serviciilor adaptate domeniilor
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de referintd. De exemplu, pentru a masura calitatea perceputa a serviciilor oferite de un
restaurant, Stevens, Knutson si Patton (1995) au propus DINESERV, o scala cu 29 de itemi
si cele 5 dimensiuni e SERVQUAL. O adaptare a SERVQUAL este si DIVEPERF, scala
propusa de O’ Neill, Williams, MacCarthy si Grovers (2000) pentru evaluarea serviciilor de
scufundari. Khan (2003) a dezvoltat un at instrument pentru masurarea serviciilor de
eco-turism, ECOSERV, ce avea la baza cele 5 dimensiuni ale SERVQUAL adaptate
industriei hotdliere. Constataim ca toate aceste trei instrumente au aceeasi bazi -
SERVQUAL - si au fost dezvoltate pentru a Tmbunatati instrumentul propus initial de
Parasuraman si colegii sai Tn diferite sectoare de activitate.

O dternativa la SERVQUAL a fost SERVPERF, scala dezvoltata de Cronin si
Taylor (1992) pentru evaluarea performantei unui serviciu si testatd Tn patru industrii. Cel
doi autori au constatat ca SERVPERF masoara mai bine calitatea seviciilor decét
SERVQUAL. Prin urmare, exista o dezbatere intensi in literatura de speciditate privind
instrumentul ce ar trebui utilizat Tn evaluarea calititii percepute a serviciilor in mediul
off-line: s-ar impune utilizarea unei scale ce masoara diferenta intre agteptarile si perceptiile
clientiilor, ori a unui instrument ce masoara performanta serviciilor? lata o intrebare ce
genereaza inca destul de multe polemici in literatura de speciaitate.

Madsurarea calitarii percepute a serviciilor Tn mediul on-line

Avénd Tn vedere cresterea constanta a numarului de utilizatori de internet din
ultimii ani, a aparut necesitatea de a evalua serviciile oferite de branduri si Tn lumea virtuala.
Tn acest scop, au fost efectuate diferite studii, dintre care majoritatea vizeaza dezvoltarea
unor scale de masurare pentru mediul on-line (a se vedea Tabelul nr. 4 din Anexa 2). Cele
mai multe studii au la baza scalele propuse de cercetatori pentru masurarea constructului de
calitate perceputa in mediul off-line, fiind adaptate mediului on-line prin adaugarea
dimensiunilor ce masoara caracteristice web-ului.

Pentru a simplifica accesarea literaturii de specialitate, studiile privind calitatea
perceputa a serviciilor on-line pot fi impértite in doua categorii, in functie de originea lor:
(1) studii privind calitatea perceputa a serviciilor on-line si (2) studii privind caitatea
design-ului site-urilor web. La aceste cercetdri, precum si la instrumentele propuse, ne vom
referi Tntr-o maniera sintetica Tn cele ce urmeaza.

Modelul e-SERVQUAL

Teoreticienii preocupati de masurarea calitatii percepute a serviciilor din mediul
off-line au analizat modul in care consumatorii evalueazi calitatea serviciilor in mediile
off-line si on-line. Concluziile lor releva faptul ca exista diferente importante privind rolul
asteptarilor, numarul si natura dimensiunilor, precum si continutul cognitiv-emotional &
acestor evaluari.

Vom incepe andliza noastria prin compararea dimensiunilor scalei SERVQUAL
(Zeithaml et a.,1990), cu dimensiunile scael eeSERVQUAL (Zeithaml et a., 2000),
varianta SERVQUAL adaptata mediului on-line.
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Tn primul rand, analizand cele doua scale, constatim ci aproximativ jumatate din
dimensiunile scalei SERVQUAL propuse de Parasuraman et a. (1985, 1988) sunt utilizate
de consumatori si atunci cand evalueazi calitatea serviciilor on-line.

In a doilea rand, In cazul e SERVQUAL, constatim ci au aparut mai multe
dimensiuni noi, ce sunt la fel de importante In evaluarea calitatii serviciilor on-line (de
exemplu, usuringa Tn navigare, flexibilitatea, eficiensa, estetica site-ului si securitatea),
precum cele pastrate din mediul off-line.

In a treilea rand, atributele perceptuale ce se subscriu dimensiunilor scalelor
e-SERVQUAL si SERVQUAL tind sa difere mai mult decét chiar dimensiunile acestora
(zeithaml et al., 2000). Focus grupurile organizate de Zeithaml si de colegii sai (2000)
privind calitatea perceputa de clienti a serviciilor on-line au relevat urmatoarele
sub-dimensiuni ale SERVQUAL: (1) fiabilitate, (2) receptivitate, (3) accesul, (4) asigurarea
si (5) personalizarea.

Prin urmare, sesizam cia multe dintre atributel e perceptuale ae SERVQUAL ramén
vaabile si Tn cazul evduarii calitatii serviciilor on-line. onorarea promisiunilor,
disponibilitatea faya de client, o bunda reputayie si cunoasterea cliensilor. Cu toate acestea, in
e-SERVQUAL sunt introduse o serie de atribute specifice mediului on-line, corespondente
dimensiunii fiabilitate din SERVQUAL, cum ar fi: blocarea sissemului de operare si
disponibilitatea reselei.

Concluzionam ci noile dimensiuni ale eeSERVQUAL sunt: usuringa in navigare,
flexibilitatea, eficiensa, estetica site-ului si securitatea - si sunt relationate cu tehnologia. De
exemplu, usurinza in navigare implica existenta functiilor care i gjuta pe clienti sa gaseasca
ceea ce all nevoie, fara dificultate. Tn cazul unui site web de brand, acest lucru depinde de
existenta unui motor bun de cautare.

Modelul comQ

Un alt model de masurare a calitasii percepute a unui Site web este scala comQ,
dezvoltata de Wolfinbarger si Gilly (2002). Cei doi cercetatori mentionati anterior propun o
scala formatd din 14 itemi si Tmpartiti Tn patru factori: (1) design-ul site-ului web, (2)
fiabilitate, (3) confidentialitate/securitate si (4) servicii pentru clienti.

Mergand pe aceessi filierd, Cox si Dale (2001), aratd care dintre dimensiunile
traditionale ale calitatii serviciului (de exemplu, competenya, curtoazia, claritatea, confortul
si prietenia) nu au fost relevante pentru vanzirile on-line. Tn consecinta, dti factori (de
exemplu, accesibilitatea, comunicarea, credibilitatea si aspectul), au fost extrem de
importanti pentru obtinerea succesului Tn mediul on-line.

Tntr-un alt studiu, Madu si Madu (2002) au identificat 15 dimensiuni ale calitaii
serviciilor on-line: (1) performanta, (2) caracteristici, (3) structurd, (4) estetica, (5)
fiabilitate, (6) capacitate de stocare, (7) intretinere, (8) securitatea si integritatea sistemului,
(9) incredere, (10) reactie, (11) diferentierea produsului/serviciului si personaizare, (12)
politicile magazinului web, (13) reputatie, (14) asigurare si (15) empatie.
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Sitequal

Tntr-un alt studiu, Yoo si Donthu (2001) au dezvoltat scala SITEQUAL pentru a
masura calitatea perceputa a unui site web, ce continea noua itemi si era formata din patru
dimensiuni: (1) usurinta Tn utilizare, (2) aspectul design-ului, (3) viteza de procesare si (4)
Securitatea

WebQual

Un an ma tarziu, Barnes si Vidgen (2002) au dezvoltat scala WebQual 4.0, cu 22
de itemi si formata din cinci dimensiuni: (1) utilizabilitate, (2) design, (3) informatii, (4)
incredere si (4) empatie.

n acelasi an, Loiacono et al. (2002) au propus scala WebQual™ pentru evaluarea
calitatii percepute a unui site web. Acestid scala continea 36 de itemi si era formata din 12
dimensiuni: (1) potrivirea informatiilor cu sarcina, (2) interactivitate, (3) Tncredere, (4)
atractivitate vizuaa, (5) inovativitate, (6) flux/atractivitate emotionala, (7) atractivitatea
design-ului, (8) intuitivitate, (9) timp de raspuns, (10) comunicare integrata, (11) proces de
afaceri si (12) tnlocuitor viabil.

Remarcam la aceasta scala existenta unei dimensiuni flux — un prim indiciu a unel
posibile legaturi intre experiensa optima si calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Revenind la discutia noastra privind scalele existente in literatura de specidlitate,
van Riel, Liljander si Jurrieé'ns (2001) constata c3, Tn ciuda eforturilor depuse de cercetatori
pentru a masura constructul de calitate perceputa Tn mediul on-line, studiile sunt inci in faza
incipienta. Acesta concluzie a lui van Riel et a. (2001) se poate explica prin discrepantele
semnificative pe care le puteam identifica in urma analizei efectuate asupra modelelor
prezentate anterior privind antecedentele, dimensiunile si consecintele calitdfii percepute a
unui Site web. Vom trata aceste aspecte in sectiunea ce urmeaza.

Antecedente si consecinge ale calitdrii percepute a unui site web de brand

Pentru 0 mai buna Tntelegere a modului Tn care poate fi masurata calitatea
perceputd a sSte-ului web de brand, consideram importantd o discutie cu privire la
antecedentele si consecintele constructului de calitate perceputda.

in primul rénd, din analiza noastra reiese ci nu exista foarte multe studii Tn
literatura de speciditate care si identifice toate antecedentele calitdrii percepute a unui site
web de brand, desi este rezonabil si consideram ca diferentele individuale ae clientilor
(variabilele demografice si psihografice) sunt un dat cu care acestia intra Tn procesul de
evaluare pe care 1l Intreprind cu privire la un serviciu on-line. Aceasta ipoteza este partia
sustinuta de studiile derulate de unii cercetatori care au identificat legaturi importante intre
convingerile clientilor, tranzactiile bazate pe tehnologie si Inclinatiile lor de a se angaja in
asemenea tranzactii si calitatea perceputd a serviciilor on-line (Eastlick, 1996; Dabholkar,
1996).

Tn a doilea rand, analizand literatura de speciditate, putem identifica o serie de
studii ce au investigat consecintele calitasii percepute a unui site web. Spre exemplu, Chen
si Wells (1999) au studiat atitudinea fara de site-ul web, care implica masurari ae: (1)
relatiilor construite prin intermediul site-ul web, (2) intentiel de repetare a vizitei, (3)
satisfactiel fata de servicii, (4) confortului Tn navigare si (5) judecatii ci navigarea pe site-ul
web este un mod bun de a petrece timpul.
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Tntr-un alt studiu, Wolfinbarger si Gilly (2002) au aritat ca dimensiunile calitdrii
percepute a unui serviciu on-line au consecinte de marketing importante; influenseazi
satisfacsia clienyilor, loialitatea, intenfia de cumparare, precum si intensia de repetare a
achizrie.

Cele mai raspéandite tipuri de cercetari asupra consecintelor calitafii percepute a
serviciilor Tn mediul on-line sunt cele din domeniul afacerilor si identifica motivele care
determina clientii sa abandoneze cosurile de cumparituri de pe sSite-urile de comert
electronic. Printre cele mai frecvente cauze se numara: compararea raportului
cumpgaraturi/navigare, costul total prearidicat al produsului, procesul de verificare necesita
prea mult timp, respectiv solicitarea unui numar mare de informayii cu caracter personal.

Tn cazul site-urilor web de brand, ipoteza noastra este aceea ci un rol extrem de
important Tn evauarea unui site web 1l are experienta pe care clientul o traieste in timpul
navigarii. Consideram ca un client ce va avea o experienta optima in timpul navigarii pe un
site web de brand, deci care va experimenta o stare de flux, va evalua site-ul web ca fiind
unul cu o calitate ridicata. Argumentele ce sustin existenta une relatii Tntre starea de flux
on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand vor fi discutate pe larg in capitolul
urmator al acestei lucrari.

2.7. Concluzii

Acest capitol aincercat si ofere 0 andizi critica a problematicii studierii fluxului Tn
mediul on-line, un construct util ce poate fi folosit pentru a explica comportamentul
consumatorilor on-line, precum si a calitdsii percepute a unui site web de brand. Tn cele ce
urmeazi, vom formula un set de concluzii la care am gjuns in urma recenziei literaturii de
specialitate privind constructele de flux si calitate perceputa a unui site web de brand.

In primul rand, andizand definitiile conceptuale ae fluxului prezente in studiile
derulate atét Tn mediul off-line, cét si Tn mediul on-line, am sesizat existenta a numeroase
ambiguitati si neclaritati ce ngreuneaza masurarea acestui fenomen efemer, considerat a fi
extrem de important pentru intelegerea modului Tn care poate fi creatd o experientd
convingatoare, captivanta, unica pentru consumatorii ce navigheaza pe un site web de brand.

Gama larga de descrieri ade fluxului din literatura de speciditate Tngreuneazi o
definitie centrald a experientei optime din cauza varietatii de constructe care tind sa fie
experimentate atunci cand un individ intrd in starea de flux. Desi aceste caracteritici
diferite, mentionate in definitiile fluxului on-line sunt numeroase, ele se caracterizeaza
printr-o similaritate conceptuala. Spre exemplu, in timp ce conceptudizarile teoretice de
autorilor converg cu privire la concentrare sau la interesul intrinsec, in calitate de
dimensiuni, si lateleprezensa ca antecedent al fluxului, ele se deosebesc In ceea ce priveste
provocarile si abilitatile percepute, controlul perceput, curiozitatea sau comportamentul
exploratoriu. Concluzionam ca cel mai multi cercetatori considera starea de flux on-line afi
un construct multidimensional, caracterizat de relatiile intre un set mare de variabile
unidimensionale ce au fost propuse in calitate de componente e sale.

Tn plus, am constatat ca numeroasele modele ae fluxului, atét din mediul off-line,
cét si din mediul on-line, prezinta diferente semnificative, iar pe aocuri, sunt chiar
contradictorii Tn ceea ce priveste dimensiunile constructului de flux, directia de influentd a
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acestora, precum si etapele in care se situeaza fiecare dimensiune. Finneran si Zhang (2003)
punctesza ca o diferentd principala intre fenomenul de flux Tn studiile originae din
psihologie, din mediul off-line, si fenomenul de flux Tn mediul on-line, o condtituie existenta
unei a treia componente, care nu este nici sarcina, si nici persoana care experimenteaza
fluxul, ci artefactul. Intelegand natura celor trei componente, precum si constientizarea
complexititii pe care aceasta 0 adauga artefactului, putem obtine o mai buna ntelegere a
fenomenului de flux Tn mediul on-linesi, implicit, 0 mai buna conceptualizare.

in a patrulea rénd, provocirile metodologice ae investigarii experientelor
personale ae indivizilor determina aparitia unor dificultati Tn studiul fluxului Tn mediul
on-line. Spre exemplu, modalitatea traditionala de masurare a starii de flux ce seredizaprin
evaluarea echilibrului Tntre provocari si abilitasi nu este adecvata In cazul navigarii pe
site-ul web de brand, deoarece internetul este un mediu cu activitati multiple (aceasta idee
este sustinuta si de Hoffman si Novak, 1996). Prin urmare, masurarea starii de flux in mediul
on-line ar trebui i ia in considerare operationdizarea conceptelor de flux, provocari sau
abilitari percepute in functie de anumite activitati (cum ar fi cautarea de informatii pe un site
web de brand).

De asemenea, dificultatile de operationdlizare a constructelor de abilitate si de
provocare au generat inconsecvente cu privire la modul n care poate fi operationalizat
congtructul de flux. Tnsisi natura fluxului, cea de experienti situationala, efemera, legata
dinamic Tn spatiu si timp, ce are 0 componenta atét cognitiva, cét si afectiva, determini o
serie de dificultati Tn operationdizarea riguroasi a constructului. Prin urmare, consideram ca
trebuie si tinem cont de toate aceste aspecte In operationdizarea variabilelor de interes
asociate fluxului Tn studiul nostru.

Tn urmaanalizei efectuate asupra studiilor din literatura de specialitate, am constatat
cd existda numeroase discutii si cu privire la modalitatile de masurare a fluxului Tn mediul
on-line. Cercetitorii ce au fost preocupati de studierea fenomenului de flux on-line au angajat
doua tipuri de masuratori: unidimensionale si multidimensionale. Tn cadrul acestei lucrari,
am prezentat atét avantajele, cét si dezavantgjele utilizarii fiecarui tip, precum si studiile ce
au adoptat fie 0 modalitate de masurare a fluxului, fie alta Constatam ca mgoritatea
cercetatorilor adopta o abordare multidimensionala a fluxului, ce presupune testarea unui
congtruct de ordin superior (mai general) interpretabil caflux si care este sustinut statistic. Tn
opinia noastra, Tn vederea masurarii starii de flux on-line, ar trebui utilizate ambele tipuri de
masuratori (directe si indirecte). De aceea, optiunea noastra este aceea de a masura starea de
flux on-line atét direct, cét si indirect, pentru 0 mai buni investigare a validititii si Tncrederii
masuratorilor utilizate.

Tn ceea ce priveste metodele de colectare a datelor utilizate de cercetatori in vederea
studierii fenomenului de flux on-line, constatam ca se recomandd derularea unor studii
naturaiste, in care fluxul sa fie studiat intr-un context specific (cum ar fi navigarea unui
client pe un site web de brand), si nu starea de flux Tn genera, ce poate fi experimentata de
clienti Tn timpul navigarii pe internet. De asemenea, trebuie luat in considerare si faptul ca
starea de flux on-line este o experienta Situationala, efemera - acest lucru implicand
necesitatea colectirii datelor imediat dupa ce individul a avut o experienta optima. Tn caz
contrar, pot aparea serioase probleme de validitate si erori sistematice.

Tn cadrul acestui capitol, am facut referire si laimplicatiile de marketing ale starii
de flux Tn mediul on-line. Constatam ca importanta pe care a dobandit-o fluxul in ultimele
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decenii Tn marketing se datoreazi implicatiilor pe care acest construct le poate avea asupra
comportamentului consumatorului on-line. Desi exista numeroase studii Tn literatura de
speciditate care sustin ca fluxul influenteaza pozitiv consumatorul la nivel atitudinal, la
nivelul intentiilor comportamentale si al comportamentului, constatam ca nu exista cercetari
care si investigheze relatia intre starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web
de brand. Prin urmare, Th a doua parte a acestui capitol, s-aimpus redizarea unei recenzii a
literaturii de specialitate privind constructul de calitate perceputa.

Importanta constructului de calitate perceputa a serviciilor pe care brandurile le
ofera prin intermediul site-ului web se explica prin influenta pe care acesta 0 exercita asupra
succesului unei afaceri (Dale, 1999). Studiile din literatura de specialitate arata ca o calitate
perceputa ridicata a site-ului web de brand determina un nivel mare de profitabilitate. Prin
urmare, este esentiaa identificarea factorilor ce influenteaza calitatea perceputa a site-ului
web de brand, precum si studierea acestor relasii. In acest sens, consideram importantc
investigarea relariel intre starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de
brand.

Studiile privind calitatea servicilor Tn mediul off-line pot fi utilizate ca o baza
pentru investigarea calitafii percepute a unui site web de brand, intrucét site-ul web de
brand este un simulacru a unui serviciu. Tn acest sens, afost necesara o discutie detaliati cu
privire la modul in care a fost conceptualizat constructul de calitate perceputa, precum si
asupra definitiilor calitdii percepute a unui site web. Tn acest context, am considerat
important i ne referim si la diferenta intre site-urile de brand si site-urile de comert
electronic, pentru o delimitare cét mai clara a cadrului cercetirii.

Revenind la recenzia literaturii de speciditate privind constructul de calitate
perceputd a unui site web, analizand studiile existente, am constat ci exista 0 serie de
discrepante privind dimensiunile constructului ce pot fi utilizate de cercetatori pentru
masurarea sa. Teoreticienii atrag atentia ca este necesara mal multd rigurozitate Tn
operationalizarea constructului de calitate perceputa a unui site web, acest lucru implicand o
andiza cuprinzitoare a antecedentelor, dimensiunilor si consecintelor constructului. Tn
aceasta lucrare suntem interesati, mai degraba, de antecedentele si dimensiunile calitatii
percepute a unui site web de brand. Tn acest sens, am considerat important si realizam o
analizi amodelelor de masurare a calitarii percepute in mediul off-line si on-line. Concluzia
noastra este aceea ca modelele de masurare a calitayii percepute in mediul on-line au la bazi
scalele folosite pentru masurarea constructului Th mediul off-line, la ele addugandu-se o serie
de dimensiuni specifice mediului on-line si, implicit, site-urilor web.

Congtatam ca majoritatea cercetatorilor adopti o abordare multidimensionala in
masurarea calitdzii percepute, ce presupune testarea unui construct de ordin superior (mai
general) utilizand un set de variabile considerate a fi dimensiuni. Tn capitolul urmator ne
vom referi pe larg la modalititile de masurare a variabilelor cercetarii, precum si la
argumentele ce sustin propunerile noastre metodol ogice.
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Capitolul I11
Relatia intre starea de flux on-line
si calitatea perceputa a Site-ului web de brand

Importanta constructului de cditate perceputi in mediul on-line a fost recunoscuta
n literatura de speciditate (Dale, 1999), mai ales, datorita influentei asupra profitabilitatii
une firme (Hoffman et a., 1995; Xia et a., 2003). Asa cum am constatat si in urma
recenziel literaturii de speciditate, este esentia pentru specidistii Tn marketing si n
sistemele de informatii s3 identifice si sa inteleaga In profunzime factorii ce influenteaza
calitatea perceputd a site-ului web de brand, precum si i studieze aceste relayii. Tn opinia
noastra, starea de flux on-line experimentata de utilizatorii unui site web de brand
influenteaza pozitiv calitatea perceputa a site-ului web de brand. Desi aceasta ipoteza pare
rezonabil la o analiza preliminara, Tn cele ce urmeaza vom prezenta modelul conceptua al
cercetarii, ce contine setul de ipoteze formulat prin demersul nostru deductiv, precum si
argumentele ce stau la baza lor. De asemenes, tot Tn cadrul acestui capitol, ne vom referi si
la modalitatile de masurare a variabilelor din modelul conceptual propus, precum si la
eforturile de construire si pretestare ainstrumentului de colectare a datelor.

3.1. Modelul conceptual al cercetarii

Daca in prima parte a lucrarii noastre am facut referire pe larg la originile
congtructelor de interes, la conceptualizirile lor, precum si la modalitatile de masurare, in
cele ce urmeaza vom aborda relatia intre starea de flux on-line si calitatea perceputa a
site-ului web de brand, referindu-ne latoate variabilele din modelul conceptual, precumsi la
relatiile dintre ele. Vom ncepe argumentatia noastra prin prezentarea antecendentelor starii
de flux on-line, a variabilelor ce congtituie dimensiunile constructului de flux, precum si a
dimensiunilor calitarii percepute a unui site web de brand.

Pentru a avea o reprezentare grafici a relatiilor dintre variabilele studiate,
prezentam Tn cele ce urmeaza modelul conceptual a cercetarii. Tn Figura 11, sunt ilustrate
variabilele studiate, precum si ipotezele formulate cu privire larelatiile dintre ele.

Modelul conceptual propus de noi, ce urmeaza a fi testat, contine variabile
identificate in literatura de specialitate si prezinta relatiile intre antecedentele starii de
flux on-ling, starea de flux on-line si calitatea perceputd a site-ului web de brand.
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Figuranr. 11. Model conceptud ce prezinta relatiile intre antecedentele starii de flux,
starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand

Andizénd Figura nr. 11, putem constata faptul ci modelul conceptua propus
continesi alte variabile care ar putea avea o relatie cu cele doud constructe de interes: starea
de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web al unui brand. Reamintim ca scopul
lucrarii noastre este acela de a analiza relatia intre starea de flux on-line si calitatea
perceputa a unui site web de brand. Cu toate acestea, am considerat important sa stabilim
si 0 serie de obiective de cercetare secundare, care vizeaza studierea relatiel dintre un set de
variabile consderate a fi antecedente ale constructului de flux si cele doua variabile de interes
din cercetareanoastra: starea deflux on-linesi calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Consideram cd, prin testarea ipotezelor din modelul conceptual si, implicit, prin
rezultatele obtinute, vom contribui la o mai buna cunoastere arelatiilor dintre antecedentele
starii de flux on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa a unui site web de brand.

3.2. I potezele cer cetarii

Asa cum am sustinut Tn sectiunea anterioara a acestui capitol, In cele ce urmeaza,
ne vom referi laipotezele cercetarii.

3.2.1. Motivaria situarionald si starea de flux on-line

Andizénd modelele fluxului din mediul on-line si off-line, am constatat ca unii

cercetitori au considerat ca un antecedent important a starii de flux atét in mediul off-line,
cét si Tn mediul on-line, este motivasia pe care individul o are atunci cand desfasoard o
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activitate. Chiar In unele definitii ale experiensei optime se precizeaza faptul ci starea de
flux este ,automotivantid”, deoarece ,este placuta si Thcurajeazi repetared’ (Trevino si
Webster, 1992; Hoffman si Novak, 1996). Tinand cont de aceste argumente, consideram ca
este necesara o discutie detaliati cu privire laconceptul de motivayie situasionald.

Vallerand (1997) defineste motivasia Situasionala ca,, motivatia pe care un individ o
experimenteazi atunci cand desfagoara o activitate”. Existd numeroase studii in literatura de
specidlitate care indica faptul ci motivayia curenta a individului are o relatie directa cu dte
rezultate psihologice, cum ar fi afectele poztive si viralitatea. Prin urmare, motivasia
Stuasionalg, masuratd la un moment dat, ofera o ntelegere utila a procesului de
autoreglementare a unui individ, la momentul respectiv (Vallerand, 1997). Acest lucru ne
permite si consideram ca, in functie de tipul de motivatie ce st la bazaimplicarii unui client
Tn navigarea pe un site web de brand, acesta va fi mai mult sau mai putin predispus si
experimenteze o stare de flux.

Reamintim ci, potrivit teoriel autodeterminarii (Deci si Ryan, 1985), la baza
comportamentului uman stau diferite tipuri de motivatii. Aceste tipuri de motivatii difera in
ceea ce priveste nivelurile lor de autodeterminare. Autodeterminarea implica un simt a
alegerii, un sentiment de libertate, Tn sensul ca individul face ceea ce Tsi doreste si faca.
Plasate pe un continuum, aceste motivatii sunt: motivaria intrinsecd, motivayia extrinseca si
amotivarea (Vallerand, 1997). Comportamentele motivate intrinsec sunt acele comporta-
mente Tn care individul se anggjeaza datorita sarcinii In sine, datorita placerii si satisfactiel
ce deriva din desfasurarea acelel sarcini (Deci, 1971). Analizand literatura de specialitate a
fluxului, constatam ca este extrem de probabil ca activitatile on-line in care individul este
motivat intrinsec si favorize experimentarea unei stari de flux on-line.

Motivaria extrinseca se refera lao mare varietate de comportamente umane, in care
obiectivele actiunii se extind dincolo de activitatea In sine. Anadizand literatura de
specialitate, constatam ca cercetatorii au propus diferite tipuri de motivatie extrinseca, ce pot
fi plasate pe acelasi continuum a autodeterminarii: reglarea externd si reglarea prin
identificare.

Reglarea externa se produce atunci cand un comportament este reglementat extern,
prin recompense sau pentru a evita consecintele negative (Vallerand, 1997). Asadar, acest
tip de comportament are loc indiferent daci scopul acestuia este obtinerea de recompense
sau evitarea sanctiunilor - individul experimenteaza o obligatie de a se comporta intr-un mod
specific.

La celalalt pol se situeaza reglarea prin identificare, care apare atunci cand un
comportament este apreciat si perceput ca fiind rezultatul alegerii individuale. Cu toate
acestea, motivayia este inca extrinsecd, deoarece nu este efectuata datorita placerii si
satisfactiel ce deriva din ea, ¢i este un mijloc pentru atingerea unui scop.

Exista studii Tn literatura de speciaitate care sugtin ca indivizii pot experimenta o
stare de flux si Tn cazul activitatilor motivate extrinsec, deoarece implicarea individului n
sarcini poate fi lafel de profundd cain cazul activititilor motivate intrinsec. Prin urmare,
consideram ca atét indivizii ce au o motivatie situationala intrinseca, cat si extrinseca
pot experimenta o stare de flux on-line in timpul navigirii pe un siteweb de brand.
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Pentru a intelege ma bine comportamentul uman, Deci si Ryan (1985) propun si
conceptul de amotivare. Un individ amotivat experimenteaza lipsa presiunii temporae in
ceea ce priveste comportamentul si rezultatele sde. Comportamentele unei persoane
amotivate nu sunt nici intrinseci, nici extrinseci, deoarece activitatea nu are nici sens, si nici
scop, iar individul nu are asteptari si nu este recompensat de schimbarea cursului
evenimentelor. Amotivarea poate fi considerata similara neajutorarii — individul resimte un
sentiment de incompetenta si de lipsa a controlului (Abramson, Seligman si Teasdale, 1978).
Plecand de la acceptiunea amotivarii, consideram ca este putin probabil ca un individ
amotivat sa experimenteze o stare de flux Tn timpul navigarii pe un site web de brand. Ne
reamintim din teoria fluxului ca exista o serie de conditii preliminarii importante ce trebuie
indeplinite pentru ca un individ sa intre Tn stare de flux, cum ar fi: existenza unor obiective
clare, concentrarea atenyiei, un echilibru ntre provocarile si abilitarile percepute, precum si
un control perceput asupra propriului comportament. Analizand definitia amotivarii,
remarcam faptul ca intr-o astfel de situatie, individul nu are un scop, se simte incompetent si
lipsit de control.

Revenind la discutia noastra privind relatia intre motivaria Stuasionald si starea de
flux on-line, Tn cele ce urmeaza, propunem urmatoarea ipotezi de cercetare:

H1: Motivarea situafionald a cliengilor influengeazi poztiv starea de flux on-line
pe care acestia 0 experimentezi in timpul navigdrii pe un site web de brand.

3.2.2. Starea deflux on-line i calitatea perceputa a site-ului web de brand

n vederea discutirii relatiei Intre starea de flux on-line si calitatea perceputd a
site-ului web de brand, consideram necesara 0 explicitare a dimensiunilor selectate din
literatura de speciaditate pentru evaluarea celor doua constructe de interes.

3.2.2.1. Dimensiunile starii de flux on-line

Potrivit teoriel fluxului, experiensa de flux este o experiensa optima si placuta, in
careindivizii smt ci ,, detin controlul asupraactiunilor lor, ci sunt stapanii propriel sorti [...]
indivizii traiiesc un sentiment de fincantare, un sentiment profund de bucurie’
(Csikszentmihdyi, 1990).

Congtructul de flux s-a dovedit a fi important din perspectiva de marketing, datorita
implicatiilor pozitive pe care le are asupra comportamentului consumatorului on-line.
Studiile realizate asupra starii de flux on-line au aritat ca aceasta experiensa optima poate
influenta atitudinile, intenyiile comportamentale si comportamentul cliensilor on-line. Cu
toate acestea, exista foarte putine studii in literatura de speciditate care si investigheze
relatiantre starea de flux on-line si calitatea perceputd a site-ului web de brand. Reamintim
ci Loiacono et al. (2002) au dezvoltat scala WebQua ™ pentru evaluarea calitarii percepute
a unui site web, cu 12 dimensiuni, una dintre ele fiind fluxul sau atractivitatea emofionala.
Analizadnd studiul lor (Loiacono et al., 2002), constataim ca nu identificam detalii cu privire
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la modul Tn care a fost operationdlizat si masurat constructul de flux on-line. Cu toate
acesten, investigarea acestel relatii constituie primaincercare de andiza in cadrul unui studiu
comun a celor doua constructe multidimensionale.

Avénd in vedere faptul ci starea de flux on-line este o stare placuta, pe care clientul
0 experimenteaza atunci cand navigheaza pe site-ul web de brand, credem ca este posibil ca
experienta optima si influenteze perceptiile si evaluarile clientilor cu privire la caitatea
site-ului web de brand pe care au navigat.

Pe baza recenzie literaturii de specialitate, in lucrarea noastra consideram ca
starea de flux on-line este un construct multidimensional ce poate fi evaluat prin
intermediul urmatoarelor 4 variabile latente: (1) distorsiunea timpului, (2) concen-
trarea, (3) controlul perceput si (4) interesul intrinsec. La aceste dimensiuni ne vom
referi in cele ce urmeaz.

Distorsiunea timpului

Tn timpul experienselor de flux, timpul Tnceteaza si mai conteze, deoarece ceasurile
externe continua s treacd, dar ceasul intern a unei persoane se incetineste sau creste
(Csikszentmihalyi, 1975). Pentru oamenii in stare de flux on-line, orele par a se transforma
n minute, in timp ce secundele se pot transforma Th ore. Durata de timp a unui ceas
nceteaza si mai fie Tn concordanta cu timpul experimentat (Csikszentmihalyi, 1975). Tn
mediul on-ling, indivizii in stare de flux au un sentiment puternic ca timpul trece foarte
repede si sunt surpringi de c& de mult timp a trecut, in momentul Tn care inceteaza
activitatea. Cercetatorii preocupati de studierea fluxului Tn mediul on-line au utilizat
distorsiunea timpului ca pe o dimensiune a constructului de flux (Agarwal si Karahanna,
2000; Chen, 2000; Novak et d., 2000; Rettie, 2001; Pace, 2004; Skadberg si Kimmel, 2004;
Saade si Bahli, 2005; Chen, 2006; Li si Browne, 2006; Shin, 2006; Guo si Poole, 2009).

Tn cazul studiului nostru, consideram ci un client ce va experimenta o stare de flux
n timpul navigarii pe un site web de brand, varesmti o distorsiune a timpului. O precizare
n aceasta sectiune merita afi facuta: sentimentul de distorsiune atimpului este echivalent cu
0 pierdere a perceptiel timpului, si nu negparat cu o cantitate mare de timp petrecutd n
activitatea respectiva. Spre exemplu, este posibil ca un individ care este motivat extrinsec si
gaseasca informatii pe un site web de brand, si petreaca mult timp Tn acest sens din cauza
nivelului scizut de abilitati pe care le are in utilizarea internetului. Tn aceasta situatie, €
petrece un timp Tndelungat pe site-ul web de brand, dar experimenteazi o stare de anxietate
(deoarece nivelul perceput a abilititilor este inferior nivelului perceput al provocarilor), si
nu o stare de flux. De asemenea, un timp scurt petrecut Tntr-o sarcina poate genera o stare de
flux, daca celelate conditii sunt indeplinite.

Concentrarea

Atunci cand o persoani devine absorbiti intr-o activitate, concentrarea este atét de
intensa, Tncét atentia este concentrata, perceptiile si gandurile irdlevante sunt eliminate, iar
grijile privind problemele dispar (Csikszentmihalyi, 1975). Siekpe (2005) defineste
concentrarea ca ,masura in care atentia individului este complet absorbita de activitate,
astfel Incét nimic altcevanu conteaza”.

Mai multi cercetatori ai starii de flux on-line au utilizat concentrarea ca pe o
dimensiune a constructului de flux (Trevino si Webster, 1992; Webster et a., 1993; Ghani si
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Deshpande, 1994; Hoffman si Novak, 1996; Chen et al., 1999; Nd et a., 1999; Chen, 2000;
Novak et a., 2000; Koufaris, 2002; Lunaet al., 2002; Huang, 2003; Pace, 2004; Kim, 2005;
Siekpe, 2005; Chen, 2006; Li si Browne, 2006; Shin, 2006; Guo si Poole, 2009; Ho si Kuo,
2010). Si in studiul nostru, consideram concentrarea a fi o dimensiune a constructului
multidimensional de flux. Prin urmare, un client ce va experimenta o stare de flux on-line in
timpul navigarii pe un site web de brand, va avea atentia concentrata asupra site-ului web de
brand Tn cauza.

Un rol esential Tn captarea atentiel clientilor 1l are artefactul, Tn cazul nostru site-ul
web de brand. Literatura de specialitate sustine ca macheta site-ului web, culorile si fonturile
utilizate, informatiile si muzica pot atrage si capta atentia clientilor odata ce acestia au
accesat site-ul web de brand. Astfel, desi exista si alti factori de natur fizica si psihologica
ce pot influenta capacitatea de concentrare a individului (spre exemplu, disfunctii
psiho-fiziologice si la care nu ne referim in aceasta lucrare din ratiuni de timp), consideram
cd extrem de importante sunt caracteristicile site-ului web. Interesant este ci o parte dintre
aceste caracteristici ce pot capta atentia individului sunt chiar dimensiuni ae constructul ui
de calitate perceputd a site-ului web de brand (cum ar fi: design-ul sau calitatea
conyinutului site-ului web de brand).

Controlul perceput

O dta dimensiune importanta a constructului de flux preluatd din literatura de
specidlitate este controlul perceput. Burger defineste controlul perceput cafiind , credinta ca
individul este capabil de a influenta si de a face diferenta Tn evenimentele din viata lui”
(Burger, 1989). Aceasta dimensiune este mentionata in numeroase studii ca fiind importanta
pentru masurarea constructului de flux on-line (Trevino si Webster, 1992; Webster et dl.,
1993; Chen et d., 1999; Nel et d., 1999; Agarwa si Karahanna, 2000; Chen, 2000; Rettie,
2001; Lunaet a., 2002; Huang, 2003; Jiang si Benbasat, 2005; Siekpe, 2005; Li si Browne,
2006; Guo si Poole, 2009; Hoffman si Novak, 2009; Ho si Kuo, 2010).

I nteresul intrinsec

Indivizii manifesta interesintrinsec atunci cand se anggjeaza intr-o activitate pentru
placere si bucurie, mai degraba decdt pentru un scop utilitar (Csikszentmihalyi, 1975).
Atunci cand se &fla Tn stare de flux on-line, indivizii considera activitatea ca fiind intrinsec
interesanta (Csikszentmihalyi, 1975). Altfel spus, e se angajeaza in activitatea respectiva
datorita placerii pe care o ofera activitatea Th sine, decét pentru beneficiile extrinseci,
instrumentale.

Interesul intrinsec este o dimensiune a starii de flux on-line propusi Th numeroase
studii e experiengei optime (Trevino si Webster, 1992; Webster et al., 1993; Nd et a.,
1999; Ho si Kuo, 2010). Cu toate acestea, reafirmam Tn aceasta sectiune posibilitatea ca
individul sa fie motivat extrinsec Tn momentul in care se angajeazi n navigarea pe site-ul
web de brand, iar in timpul navigarii, motivatia lui sa devina una intrinseca — in sensul ca
genereaza bucurie si placere, scopul utilitar trecand pe plan secund.
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3.2.2.2. Dimensiunile calitafii percepute a site-ului web de brand

Revenind larelatiaintre starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web
de brand, reamintim ca Loiacono et al. (2002) au considerat fluxul sau atractivitatea
emorionald ci este o dimensiune a scalei WebQual™, propusi pentru evaluarea calitdii
percepute a unui site web. Tn cele ce urmeazi, ne vom referi la dimensiunile constructului
multidimensional de calitate perceputa a site-ului web de brand, preluate din literatura de
Specidlitate.

I nteractivitatea site-ului web de brand

Interactivitatea este o variahila de interes ce a facut obiectul multor cercetari n
marketing, sistemele de informatii, comunicare sau publicitate. Steuer (1993) defineste
interactivitatea ca ,masura Tn care utilizatorii pot participa la modificarea formei si
continutului unui mediu mediat Tn timp red”. Interactivitatea implici masura in care
utilizatorii pot participa la schimburi cu site-ul web si dacd informatiile de pe un site web
sunt unidirectionale sau bidirectionae (Zeithaml et al., 2002).

O dlta definitie ainteractivitarii este propusa de Loiacono et al. (2002). Ei definesc
interactivitatea ca ,,masura in care site-urile web pot comunica cu utilizatorii, cautarea
interactiva de informatii si efectuarea de tranzactii prin intermediul site-ului web”.
Interactivitatea este influentata de viteza cu care mesgjul poate fi livrat si de viteza cu care
indivizii pot procesa mesgjele (McMillan si Hwang, 2002). Din perspectiva studiilor axate
pe calitatea perceputd a unui Site web de brand, interactivitatea ste-ului web este
dimensiunea ce indicd masuran care consumatorii cred ca site-ul web permite o comunicare
interpersonala si o reactie in timp real. Interactivitatea este cel mai important atribut a unui
site web (Huang, 2003), care il diferentiaza de alte tipuri de media si le permite consuma-
torilor sa gaseasca rapid informatii pe site-ul web de brand a firmei.

Studiile realizate asupra calitarii percepute a unui site web au inclus printre
dimensiunile constructului si interactivitatea. Reamintim ca interactivitatea este o
dimensiune importanta a SERVQUAL (Zeithaml et al., 1986) - instrumentul traditional,
utilizat de majoritatea cercetatorilor pentru masurarea calitatii percepute a serviciilor, dar si a
E-SERVQUAL (Parasuraman et a., 2005) — o varianta adaptata a SERVQUAL pentru
masurarea calitatii serviciilor in mediul on-line. Tinand cont de studiile existente in literatura
de speciditate, consideram ci, Tn evaluarea calitatii unui site web de brand, consumatorii iau
in considerare si interactivitatea ste-ului, prin urmare, aceasta este o dimensiune a
constructului multidimensional de calitate perceputa a site-ului web de brand.

Usuringain utilizare

Usuringa Tn utilizare este ,gradul in care o persoana crede ca folosirea unui anumit
sistem ar fi fara efort” (Davis, 1989). n cazul unui site web, usurinza in utilizare este gradul
Tn care utilizatorul considera folosirea site-ului web ca fiind facila sau lipsita de efort. Un
site web de brand ce ofera informatii cu privire la produsdle si serviciile unui brand ar trebui
s prezinte usurinta Tn utilizare, pentru a facilita accesul rapid la informatiile pe care clientii
le cauta. Numeroase studii din literatura de specialitate propun usuringa in utilizare cafiind o
dimensiune importanta a calitatii percepute a serviciilor on-line si, implicit, a unui site web
de brand (Schubert si Dettling, 2002; Barnes si Vidgen, 2002, 2003; Ho si Lee, 2007).
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Astfel, Tn urma recenziei literaturii de specialitate, consideram ca exista suficiente
argumente pentru a considera uguringa n utilizare o dimensiune a cditatii percepute a
site-ului web de brand.

Viteza de procesare a site-ului web de brand

Viteza de procesare a sistemului este 0 caracteristica importanta, deoarece poate
afecta perceptia utilizatorului site-ului web de brand (Yoo si Donthu, 2001; Ho si Lee,
2007). Viteza de procesare se referi la,rata in care un input poate fi asimilat intr-un mediu
mediat” (Steuer, 1992). Tn studiul nostru, consideram ci un client care acceseaza un site web
de brand ce se incarca greu, ar putea si 1l perceapa si sa 1l evalueze ca avand o calitate
inferioara. Prin urmare, mergand pe filiera lui Yoo si Donthu (2001) si a lui Ho si Lee
(2007), consideram ca viteza de procesare este o dimensiune a calitdrii percepute a site-ului
web de brand.

Securitatea site-ului web de brand

Securitatea s-a dovedit afi o dimensiune importanta a calititii percepute a unui site
web (Yoo si Donthu, 2001; Wolfinbarger si Gilly, 2003; Park si Kim, 2003). Securitatea
este,, gradul in care un consumator considera ca utilizarea site-ului web vafi lipsita de orice
pericol, risc sau Tndoiad” (Yoo si Park, 2007). Site-urile web colecteaza informatiile
personale ae clientilor pentru a le oferi servicii mai bune in viitor. Clientii manifesta
reticenta Tn asi oferi datele personale atunci cand navigheazi pe un site web de brand,
deoarece pot fi ingrijorati cu privire lascopul in care vor fi folosite aceste date. Tn cazul unui
site web de brand, clientilor li se solicita frecvent adresele de e-mail pentru a se abona la
fluxul de stiri.

Securitatea site-ului web este o variabila importanta ce contribuie la sporirea
increderii clientilor Tn site-ul web pe care acestia navigheaza, precum si a disponibilitatii lor
deareveni.

Un siteweb de brand ar trebui sa protejeze informatiile stocate despre vizitatori.

Tn urma recenziei literaturii de specialitate, consideram ca, in evaluarea calitarii
unui site web de brand, consumatorii iau In considerare si securitatea site-ului web. Prin
urmare, consideram aceesta variabila latentd ca fiind o dimensiune a constructului
multidimensional de calitate perceputa a unui site web de brand.

Personalizarea site-ului web de brand

Posibilitatea de a personaliza site-ul web de brand pe care navigheaza clientii poate
reprezenta o modalitate de a satisface mai bine nevoile si asteptarile individuale ale acestora
(Ho si Lee, 2007). Personalizarea i permite clientului si economiseasca timp atunci cand
navigheaza pe site-ul web a unui brand, sporind astfel calitatea perceputa (Ho si Lee,
2007). Personalizarea tehnologiel presupune insertii dinamice, adecvarea sau sugerarea
continutului in orice format care este relevant pentru utilizatori, in functie de comporta
mentul si de preferintele utilizatorului, precum si furnizareain mod explicit de detdii.

Sistemele de informatii permit crearea de algoritmuri prin care clientul si fie
recunoscut atunci cand acceseaza site-ul web de brand (spre exemplu, prin Tnscriereain baza
de date a adresel de e-mail) si si-i fie oferite servicii persondizate sau posibilitatea de a-si
personaliza produsele pe care doreste i |e achizitioneze.
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in cazul site-ului web de brand, clientii pot personaliza site-ul prin schimbarea
temei, alimbii sau eliminarea functiilor care nu ii sunt necesare, pot si stocheze cautarile si
sa primeasca rezultate relevante in functie de comportamentele lor de navigare (Kim si
Stoel, 2004). Atunci cand un site web ofera servicii personalizate, bazate pe preferintele
consumatorilor si pe istoricul de navigare stocat Tn baza de date a site-ului, utilizatorul are o
ncredere mai mare in site-ul web respectiv si este dispus si revina (Yang si Fang, 2004). In
urma recenziei literaturii de specialitate, consideram ci personalizarea site-ului web de
brand este o dimensiune a constructului de calitate perceputa.

Utilitatea perceputd a site-ului web de brand

Utilitatea perceputa este ,,gradul Tn care o persoana crede ci folosirea unui anumit
sistem ar Imbunatiti performanta e la locul de munca” (Davis, 1989). Un sistem ce are 0
utilitate perceputad mare este acelan cazul caruia un utilizator crede Tn existenta unel relatii
pozitive intre utilizare si performanta (Davis, 1989). Clientii au tendinta de afolosi sau nu o
aplicatie aunui sistem, in cazul nostru un site web de brand, Th masurain care cred ca i va
guta si fie mai eficienti (Davis, 1989). Utilitatea perceputd mai poate fi definita drept
.credinta individului potrivit careia utilizarea respectivel tehnologii il poate guta in
realizarea cu succes aune sarcini; acest lucru implica o scadere atimpului necesar realizarii
Cu succes aunei sarcini, intr-un mod mai eficient si mai clar” (Davis, 1989).

in urma recenziel literaturii de specialitate, am constatat ci numeroase studii
trateaza utilitatea perceputa ca pe o dimensiune a calitatii percepute (Davis, 1989; Schubert
si Dettling, 2002; Su, 2007), prin urmare, Tn studiul nostru vom prelua aceeasi abordare.

Design-ul site-ului web de brand

Design-ul site-ului web sau estetica site-ului web este o dimensiune importanta a
calitatii percepute a site-ului web de brand. Exista numeroase dovezi in literatura de
speciditate care sustin importanta design-ului site-ului web in experienta de navigare a
utilizatorilor (de exemplu, Liu si Arnett, 2000; Loiacono et al., 2000; Yoo si Donthu, 2001;
Wolfinbarger si Gilly, 2001, 2002, 2003; Zeithaml et al., 2001; Madu si Madu, 2002).

Design-ul site-ului web se refera la macheta, la un continut actualizat, precum si la
un aspect ce permite o utilizare usoara (Cristoba et al., 2007). De asemenea, design-ul
ste-ului web se mai refera si la estetica si atributele ce tin de aspect, cum ar fi tipul si
dimensiunea fonturilor, claritatea si lizibilitatea textelor, precum si la calitatea imaginilor, la
utilizareaunei prezentari vizuale adecvate a site-ului web (Madu si Madu, 2002).

Modul grafic de prezentare a unui site web de brand poate fi comparabil cu cd a
magazinului fizic si poate avea o influentd mare asupra modului in care clientii evalueaza si
percep un serviciu, prin urmare, consideram ca variabila latenta design-ul site-ului web este
o dimensiune a congtructului multidimensional de calitate perceputd a site-ului web de
brand.

Reputaria site-ului web de brand

Reputaria site-ului web este o alta variabila importanta pe care clientii on-line o iau
n considerare in evaluarea calitatii percepute a site-ului web (Kimsi Lee, 2004). Kimsi Lee
(2004) au aratat n studiul lor empiric faptul ca reputaria site-ului web afecteaza perceptia
consumatorilor cu privire la calitatea acestuia. Adaptand definitia lui Gabbioneta et dl.
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(2007), putem spune ca reputasia unui Site web de brand reprezinta un set de convingeri
colective cu privire la capacitatea acestuia de a satisface interesele publicurilor sale
cointeresate. Prin urmare, asumam in aceastd lucrare ideea ca variabila latenta reputaria
site-ului web de brand este o dimensiune a constructului multidimensional de calitate
perceputd a site-ului web de brand.

Calitatea conginutului site-ului web de brand

Dupa cautarea informatiilor pe site-ul web de brand, consumatorul evalueaza daca
continutul este adecvat si util. Asadar, calitatea conginutului site-ului web de brand poate fi
masurata pe baza evaluarilor consumatorilor. Rieh (2002) defineste calitatea conginutului ca
.masura Tn care utilizatorii cred ca informatiile sunt utile, bune, actude si corecte’.
Loiacono et al. (2002) descriu calitatea conginutului cafiind ,, preocuparea fata de exactitatea
informatiilor furnizate, actualizate si adecvate”.

Consumatorii evalueaza calitatea consinutului site-ului web de brand raportandu-se
la adecvarea informatiilor pentru satisfacerea nevoilor lor. Daca site-ul web de brand nu
furnizeaza informatiile necesare clientului, acesta le va considera inadecvate (Song si
Zinkhan, 2003) si va evalua continutul ca fiind unul slab calitativ. Tn plus, si design-ul
informatiilor este un factor important ce afecteaza evaluarile consumatorilor privind
calitatea conyinutului (Song si Zinkhan, 2003). Tn functie de maniera in care sunt prezentate
pe site-ul web de brand, clientii pot decide sa foloseasca sau nu informatiile.

Concluzionam ca variabila latenta calitatea convinutului site-ului web de brand este
o dimensiune a constructului multidimensional de calitate perceputa.

Incheiem discutia cu privire la dimensiunile starii de flux on-line si ae calitaii
percepute a site-ului web de brand prin formularea urmatoarel ipoteze de cercetare:;

H2: Starea de flux on-line experimentatd de cliend Tn timpul navigarii
influengeazi calitatea perceputd a site-ului web de brand.

3.2.3. Motivaria situarionala si calitatea perceputd a site-ului web de brand

Andlizénd studiile din literatura de speciditate, consideram ci motivaria
Stuarionala a individului poate influenta calitatea perceputd a site-ului web de brand.
I poteza noastra este aceea ci diferentele individuale ale clientilor, cum ar fi tipul motivatiei
stuationale, influenteaza calitatea perceputa a site-ului web de brand. Dupa cum putem
sesizasi Tn Figura 11, propunem urmatoarea ipoteza:

H3: Motivaria situarionala a clienfilor influengeaza calitatea perceputa a site-ului
web de brand.

Ca urmare a propunerii ipotezei H3, care sustine existenta unel influente directe a
motivariel situazionale asupra calitarii percepute a site-ului web de brand, consideram ca
s-ar impune testarea unei ipoteze suplimentare, in cazul n care H1 si H2 se confirma:
motivaria situarionala influenteaza indirect, prin intermediul variabilei mediatoare starea de
flux on-line, calitatea perceputd a dte-ului web de brand. Altfel spus, ipoteza
suplimentar a vizeaza testarea unei relatii de mediere, reprezentata grafic in Figura 11:
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starea de flux on-line mediazi relatia ntre variabila independenta motivaria
stuarionala a individului si variabila dependenta calitatea perceputd a Site-ului web de
brand.

3.2.4. Autoeficacitatea pe internet si starea de flux on-line

Tn mod traditional, echilibrul intre provocarile si abilitarile percepute de individ
reprezentau conditia esentiala pentru experimentarea starii de flux, atét Tn mediul off-line
(Csikszentmihalyi, 1975; Massimini si Carli, 1988; LeFevre, 1988; Ellis et a., 1994), cét si
Tn mediul on-line (Hoffman si Novak, 1996; Chen et a., 1999; Novak et al., 2000; Rettie,
2001; Luna et al., 2002; Novak et d., 2003; Pace, 2004; Skadberg si Kimmel, 2004; Kim,
2005; Shin, 2006; Park et al., 2008; Guo si Poole, 2009; Hoffman si Novak, 2009; Nah et
al., 2011). Studiile mentionate anterior considera echilibrul intre provocarile si abilitarile
percepute de indivizi cafiind cel mai important antecedent a starii de flux on-line.

n opinia noastra, ar fi mai potrivita utilizarea conceptului de autoeficacitate, ca
substituent al conceptului de abilitasi percepute. Autoeficacitatea (engl. self-efficacy) este
»credinta Tn capacititile cuiva de a organiza si executa actiunile necesare pentru a indeplini
realizarile propuse” (Bandura, 1997). Indivizii care au o incredere mica in capacitatea lor de
a utiliza internetul, care sunt nesatisfacuti de abilititile lor pe internet sau care se simt
inconfortabil atunci cand folosesc internetul, se poate spune ¢i au convingeri slabe privind
autoeficacitatea. Clientii cu niveluri scazute de autoeficacitate sunt mai putin predispusi si
repete comportamente de navigare (Bandura, 1982) pe site-ul web de brand, decét cei cu un
nivel mai ridicat de autoeficacitate.

Tn teoria social-cognitiva (Bandura, 1982, 1997), autoeficacitatea este o forma de
autoevaluare, care influenteaza deciziile cu privire la comportamentele pe care individul
intentioneazd sa le Tntreprinda, cantitatea de efort si persistenta necesara atunci cand se
confrunta cu obstacole si, in cele din urmi, stapanirea propriului comportament.
Autoeficacitatea nu este o masura a abilitatilor individului, ci, mai degraba, reflectd ceea ce
acesta crede ca poate face cu abilitgsile pe care le define. Tindnd cont de aceastd
conceptualizare, ni se pare mai potrivita utilizarea conceptului de autoeficacitate pe internet,
decét acelui de abilitdsi peinternet - caantecedent al starii de flux on-line.

Eadtin si LaRose (2000) considera ca autoeficacitatea pe internet este , credinta
cuiva in capacitatea sa de a organiza si executa actiuni pe internet pentru asi atinge
obiectivele propuse”. Autoeficacitatea pe internet vizeaza ,,ceea ce 0 persoana crede ca
poate redliza on-ling, Tn prezent sau n viitor. [...] Este judecata unei persoane privind
capacitatea sa de a aplica abilitatile pe internet intr-un mod mai cuprinzator, cum ar fi
gasirea de informatii sau rezolvarea problemelor de cautare” (Eastin si LaRose, 2000). Prin
urmare, propunem urmatoarea ipoteza de cercetare:

H4: Autoeficacitatea pe internet influengeaza starea de flux on-line pe care
clienfii 0 experimenteazi in timpul navigarii pe un site web de brand.
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3.2.5. Provocidrile percepute si starea de flux on-line

Provocarile reprezinta , nivelul de complexitate perceput, generat de o activitate”
(Ghani si Despande, 1994). Tn mod traditional, provocdrile percepute au fost considerate,
alaturi de abilitasi, antecedente ale starii de flux, atét in mediul off-line (Csikszentmihalyi,
1975; Massimini si Carli, 1988; LeFevre, 1988; Csikszentmihalyi si LeFevre, 1989; Ellis et
al., 1994), cét si in mediul on-line (Hoffman si Novak, 1996; Chen et a., 1999; Chen et dl.,
2000; Rettie, 2001; Koufaris, 2002; Luna et al., 2002; Novak et a., 2003; Pace, 2004; Pilke,
2004; Skadberg si Kimmel, 2004; Siekpe, 2005; Shin, 2006; Park et al., 2008; Guo si Poole,
2009; Hoffman si Novak, 2009; Nah et al., 2011).

Sarea de flux este conceptualizatd ca o experiensa optima ce apare atunci cand
percepriile indivizilor sunt Tn echilibru cu abilitdsile percepute (Csikszentmihayi, 1975).
Fluxul poate aparea atunci cand o activitate reprezinta o provocare pentru individ, astfel
Tncét si Tncurgjeze comportamentele ludice, exploratorii, fara ca activitatea si prezinte un
nivel a provocarilor percepute mai ridicat decét cel a abilitatilor percepute de individ. Tn
cazul Tn care nivelul provocarilor percepute depaseste nivelul abilitarilor perceput,
soliciténdu-i individului un efort mai mare decét poate suporta, rezulta o stare de anxietate.
Dimpotriva, Tn cazul in care nivelul provocarilor este mai scazut decét nivelul abilitarilor
percepute de individ, apare plictiseala. Situatiile Tn care provocarile si abilitasile sunt
percepute a fi echivalente sunt considerate a facilita aparitia starii de flux on-line.

Reamintim ca in literatura de speciditate se puncteaza existenta a trei componente
ce sunt antecedente ae tarii de flux on-line: persoana, artefactul si sarcina (Finneran si
Zhang, 2003). Constatam ca provocarile percepute sunt influentate de toate aceste
componente: de abilitarile percepute ale individului (sau de autoeficacitatea pe internet), de
complexitatea sarcinii, precum si de caracteristicile artefactului (personalizarea site-ului
web de brand, design-ul site-ului web de brand, complexitatea site-ului web de brand,
noutatea site-ului web de brand, usurinza in utilizare). Nu vom insista asupra asupra acestor
relatii, deoarece ele nu fac obiectul studiului nostru, dar pot reprezenta directii de cercetare
ce pot fi explorate Tn studiile viitoare.

Tncheiem discutia noastra privind relatia dintre provocdrile percepute si starea de
flux on-line prin propunerea urmatoarei ipoteze:

H5: Provocarile percepute influenfeazi starea de flux on-line pe care cliendi o
experimenteazi in timpul navigéarii pe un site web de brand.

3.2.6. Teleprezenga si starea de flux on-line

Considerata afi un antecedent important a starii de flux on-line, teleprezensa este o
variabila cardla i sa acordat o importanta mare de catre teoreticienii interesati de
investigarea experientei optime. Teleprezenya este , experienta prezentei intr-un mediu prin
intermediul unui mediu de comunicare” (Steuer, 1993). Teleprezensa a fost considerata de
unii cercetatori ca fiind un antecedent a starii de flux on-line (Hoffman si Novak, 1996;
Novak et al., 2000; Hoffman si Novak, 2009), iar de altii o dimensiune a constructului de
flux (Steuer, 1993; Chen et a., 2000; Klein, 2003; Pace, 2004; Skadberg si Kimmel, 2004;
Suhsi Lee, 2005; Shin, 2006; Leesi Chen, 2010).
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Tn modelul conceptual a cercetirii noastre, an considerat teleprezensa ca fiind un
antecedent al starii de flux on-line, mergand pe filiera propusa de Hoffman si Novak (1996).
Hoffman si Novak (1996) considerau ci experiensa teleprezenyei poate spori experiensa de
flux on-line prin imersiunea utilizatorilor in lumea virtuala. Astfel, propunem urmatoarea
ipoteza de cercetare:

H6: Teleprezensa influenseaza starea de flux on-line pe care cliendii o experi-
menteazi Tn timpul navigdarii pe un site web de brand.

Tncheiem discutia noastra privind modelul conceptual si ipotezele cercetarii prin
prefatarea modalitatilor de masurare avariabilelor de interes, a eforturilor de construire si de
pretestare a instrumentului de colectare a datelor. La toate acestea ne vom referi in sectiunea
ce urmeaza.

3.3. Modalitati de masurare a variabilelor cercetarii

In aceastd sectiune vom prezenta optiunile noastre de masurare a variabilelor
cercetarii, precum si scalele preluate si adaptate din literatura de speciditate pentru a atinge
obiectivele studiului nostru. Ni se pare important si precizam ca in acesta sectiune ne vom
referi la optiunile noastre finale privind masurarea variabilelor din modelul conceptua n
studiul principal, dar vom face referire si la modificirile survenite dupi pretestarea
instrumentul ui.

O discutie cu privire la modalititile de masurare a variabilelor cercetarii este
necesara pentru dezvoltarea si validarea instrumentului de misurare a antecedentelor starii
deflux on-line, starii de flux on-line si a calitarii percepute a site-ului web de brand.

3.3.1. Masurarea motivariel situafionale

Pentru masurarea motivariel Situafionale am preluat scala propusi de Guay,
Vallerand si Blanchard (2000). SIMS (engl. The Stuational Motivation Scale) este o
variantd prescurtatd si mbunatatita a scalelor ce masoara constructele de motivarie
intrinsecd, reglare internd, reglare externd si amotivare. Tn cele ce urmeazi, vom prezenta
cele patru sub-scale, consistenta lor interna, precum si itemii adaptati studiului nostru.

Tn urmarecenziei literaturii de specialitate, pentru masurarea motivayiel intrinseci a
cliensilor ce navigheazz pe un site web de brand, am optat pentru adaptarea scalel Likert cu
7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Guay et a. (2000). Testand
consistenta interna a scalei, cel trei cercetitori au obtinut o valoare a lui Cronbach Alpha de
0,930, careindica o consistenta interna foarte buna (Guay et al., 2000). Cei 4 itemi adaptati
si utilizati Tn studiul nostru principal sunt:

Q1_Mo_in: Navighez pe ste-ul www.palasmall.ro, deoarece cred ci este o
activitate interesanta.

Q2_Mo_in: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, deoarece cred cad este o
activitate placuta.
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Q3 Mo _in: Navighez pe siteul www.palasmall.ro, deocarece cred ca este o
activitate distractiva.

Q4 Mo _in: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, deoarece ma simt bine in timpul
acestel activitai.

Pentru masurarea variabilel lantente reglare prin identificare, am preluat scala
Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Guay et a. (2000). Scalaa
dovedit o congistentd interna buna (Cronbach Alpha = 0,75), cei 4 itemi ai scalel adaptati
studiului nostru principal fiind:

Q1 Rei: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, deoarece o fac pentru binele meu.

Q2_Rei: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, deoarece cred ca este o activitate
buna pentru mine.

Q3_Rei: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, pentru ca am hotarét s fac asta.

Q4_Rei: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, deoarece cred ca este o activitate
importanta pentru mine.

De asemenea, Tn vederea masurarii reglarii externe, am preluat scala Likert cu 7
trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Guay et a. (2000). Scala dezvoltata
de cei trei cercetatori mentionati anterior are o consistenta interna foarte buna (Cronbach
Alpha=0,81), iar cel 4 itemi adaptati sunt:

Q1 Rex: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, pentru ca aga a trebuit si fac.

Q2_Rex: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, pentru ca este ceva ce trebuia
& fac.

Q3_Rex: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, pentru cz nu amde ales.

Q4_Rex: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, pentru ca am sinvit ca trebuie sa
fac acest lucru.

Sub-scala pentru masurarea variabilei lantente amotivarea preluata de la Guay et al.
(2000) este una de tip Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total). Sub-scala a
avut o consistentd interna buna (Cronbach Alpha = 0,78), cel 4 itemi adaptati studiului
nostru principal fiind urmatorii:

QL Am Sar putea si existe motive temeinice pentru a naviga pe site-ul
www.palasmall.ro, dar personal nu vad niciunul.

Q2_Am: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, cu toate ca nu sunt sigur ca
meritd.

Q3_Am: Nu stiu, nu vad la ce-mi foloseste navigarea pe site-ul www.palasmall.ro.

Q4_Am: Navighez pe site-ul www.palasmall.ro, dar nu sunt sigur ca este un lucru
pe care ar trebui sa-| fac.

Trebuie sa precizam faptul ca, Tn modelul conceptua ce urmeazi a fi testat in
cadrul studiului nostru, motivasia situasionald este o varibila independents. Tn plus, trebuie
A mentionam ca aceasta variabila a fost introdusa dupa derularea studiului pilot, decarece
am considerat ca reprezinta un antecedent important a starii de flux on-line.
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3.3.2. Mdasurarea starii de flux on-line

Redlizénd recenzia literaturii de specialitate, am congtatat ca starea de flux on-line
este 0 variabila continua, ce poate fi masurata direct sau indirect.

Masurarea directa presupune oferirea unei descrieri a fluxului on-line,
solicitdndu-le respondentilor sa evalueze starea de flux on-line in timp ce viziteaza un site
web (Novak et a., 2000) de brand. Aceasta abordare pleaci de la ipoteza ca fluxul este un
construct unidimensional.

Cel ma multi cercetatori considera constructul de flux a fi multidimensional, ce
poate fi masurat indirect, prin intermediul unor variable latente considerate a fi dimensiuni
grupate sub acelasi construct de ordin superior.

Tn cazul acestei abordari, este necesar si testaim daci constructul multidimensional
de flux este , reflectiv’ sau ,formativ’. Reamintim ca Siekpe (2005) concluziona Th urma
studiului empiric derulat ca cele patru variabile selectate din literatura de speciditate
(provocarea, controlul, curiozitatea si concentrarea) sunt mai bine formulate ca dimensiuni
reflective ale constructului de flux, decét ca dimensiuni formative.

Tn studiul nostru am optat pentru o masurare indirecta a starii de flux on-line, prin
testarea modelului de masurare ce este compus din urmitoarele variabile latente:
distorsiunea timpului, concentrare, control perceput si interes intrinsec — ce sunt cel mai
frecvent utilizate n literatura de specialitate pentru masurarea constructului de ordin doi
starea de flux on-line.

Tn cele ce urmeazi, vom prezenta pe scurt sub-scalele preluate si adaptate din
literatura de speciaditate pentru masurareaindirecta a starii de flux on-line.

Masurarea variabilei latente distorsiunea timpului

Prima variabila considerata afi dimensiune a starii de flux on-line este distorsiunea
timpului. Tn vederea masuririi variabile latente distorsiunea timpului, am redizat o recenzie
a literaturii de specialitate pentru identificarea scalelor dezvoltate de cercetitori. Tn urma
analizei, am optat pentru preluarea si adaptarea scalel Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total,
7 - Acord total) propusi de Lee si Chen (2010). Testénd consistenta interna a scalei, Lee i
Chen (2010) au obtinut o valoare a lui Cronbach Alpha de 0,836, valoare ce indici o
consistenta internd foarte buna. Cei 2 itemi adaptati si utilizati Tn studiul nostru principal
sunt:

Q1 FDT: Cénd am folosit site-ul www.palasmall.ro, timpul parea si treaca foarte
repede.

Q2_FTD: Cand amfolosit site-ul www.palasmall.ro, am pierdut nosiunea timpului.

Madasurarea variabilei latente concentrarea

Tn studiul nostru, concentrarea este considerata a fi o dimensiune a constructului
multidimensional de flux, iar scala pentru masurarea acestel variabile este preluata si
adaptata de la Lee si Chen (2010). Este vorba de o scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord
total, 7 - Acord total) ce contine 4 itemi. Lee si Chen (2010) au testat consistenta interna a
scalel, obtindnd o valoare a lui Cronbach Alpha de 0,905, valoare ce indicd o consistenta
interna foarte buna ascalel. Cel 4 itemi adaptati si utilizati Tn studiul nostru principal sunt:
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Q1_FCO: Tn timpul navigdrii pe site-ul www.palasmall.ro am fost intens captivat
de activitatea desfasurata.

Q2 _FCO: Intimpul navigdrii pe site-ul www.palasmall.ro atensia mea a fost foarte
concentrata pe ceea ce faceam.

Q3_FCO: In timpul navigarii pe site-ul www.palasmall.ro m-am concentrat deplin
asupra activitarii desfasurate.

Q4 FCO: In timpul navigarii pe siteul www.palasmall.ro am fost profund
cufundat Tn activitatea desfasurata.

Madasurarea variabilei latente control perceput

Andizénd literatura de specialitate, am decis ca exista suficiente argumente pentru
a utiliza variabila latenta control perceput ca dimensiune a constructului multidimensional
de flux. Ca atare, am preluat si adaptat de la Huang (2003) scala Likert cu 7 trepte (1 -
Dezacord total, 7 - Acord total) pentru masurarea acestel variabile. Scalainitiala propusi de
Huang avea o consistenta interna acceptabila, valoarea coeficientului Cronbach Alpha fiind
apropiatd de valoarea de referinta (Cronbach Alpha = 0,680). Cei 3 itemi adaptati din scala
propusi de Huang (2003) si folositi Tn studiul nostru principal sunt:

Q1_FCP: In timpul navigarii pe www.palasmall.ro am sinvit ¢ defin controlul
asupra acestui site.

Q2 _FCP_r: Am simrit ca nu am niciun control asupra interacfiunilor mele cu
site-ul www.palasmall.ro. (Scor inversat)

Q3 _FCP: Ste-ul www.palasmall.ro mi-a permis si controlez interacfiunea cu
calculatorul.

Masurarea variabilel latenteinteresintrinsec

n vederea masurarii variabilei latente interes intrinsec, am realizat o recenzie a
literaturii de specialitate, pentru identificarea scalelor existente. Tn urma analizei, am decis si
preluam si sa adaptam scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) dezvoltata
de Huang (2003), ce avea consistenta interna buna (Cronbach Alpha = 0,720). Acessta scala
afost adaptata in studiul nostru si contine 3 itemi:

Q1_FIN_r: Navigarea pe site-ul www.palasmall.ro m-a plictisit. (Scor inversat)

Q2_FIN: Utilizarea site-ului www.palasmall.ro a fost distractiva pentru mine.

Q3_FIN: Navigarea pe site-ul www.palasmall.ro a fost interesanta in sine.

Tntr-un studiu precedent, pilot, am vizat construirea si pretestarea instrumentului
de colectare a datelor, masurénd starea de flux on-line indirect, in timpul navigdrii
participansilor pe un alt site de brand (Obada, 2014a).

Tn prezenta lucrare, am optat atat pentru o mdasurare indirectd, cat si directd a
starii de flux on-line pentru a obfine dovezi suplimentare privind validitatea si increderea
modelelor de masurare utilizate.

Procedura pentru masurarea directa a starii de flux on-line a fost preluata din
literatura de speciaitate (Novak et a. 1999) si a fost adaptatd studiului nostru. Le-am of erit
respondentilor o descriere a starii de flux, dupa care le-am solicitat sa raporteze daci au avut
0 experienta optima Tn timpul navigarii pe site-ul web de brand desemnat.
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Cuvéantul FLOW descrie o0 stare mentala traiti de persoanele care sunt
total absorbite intr-o activitate. Un exemplu de flow este situatia in care
atletii se concentreaza atét de puternic fncét nimic nu mai conteaza
dincolo de cursa care urmeaza; sunt complet absorbiti de cursa. FLOW-ul
nu este trait doar de atleti. Multe persoane spun ca au aceasta experienta
Tn timp ce lucreaza sau se distreaza, precum si Tn timpul navigarii on-line:
sejoaca pe calculator, navigheaza pe site-uri, discuta pe chat sau cauta pe
Internet. Activititile care duc Tn starea de flow captiveazi complet
persoana respectiva pentru o perioada de timp. FLOW-ul este descris ca
fiind o traire placuta. Cand un individ se afla Tn stare de flow, timpul pare
ca se opreste si nimic altceva nu mai conteaza. Este posibil ca starea de
flow si nu dureze foarte mult, dar poate apirea si disparea in timpul
aceleiasi activitati. (Novak et al. 1999)

Dupa consultarea descrierii de mai sus, respondentii trebuiau si raporteze starea lor
prin intermediul unei scale detip Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total):

Tn ce misuri esti de acord cu afirmatia de mai jos?

Q1: n timpul navigarii pe site-ul www.palasmall.ro am experimentat starea de
FLOW.

Abordarea noastra privind masurarea constructului de flux este una originald.
Recenzia literaturii de specialitate releva ca nu exista studii care si masoare starea de flux
on-linedirect si indirect, in cadrul aceleiasi cercetari — desi aceasti abordare metodologica a
fost recomandata de Hoffman si Novak (2009).

in studiul nostru, starea de flux on-line este considerati a fi o variabila
independent, ce influenteaza calitatea perceputa a site-ului web de brand. Cu toate acestea,
analizadnd Figura nr. 11, constatam ca daca H1, H2 si H3 se confirma, starea de flux
on-line ar puteafi o variabila mediatoare intre motivaria situasionala a clientului si calitatea
perceputd a site-ului web de brand. Prin urmare, ne propunem si testim aceasta ipoteza
suplimentara in studiul nostru.

3.3.3. Masurarea teleprezengei

Pentru masurarea variabilei teleprezenta, am preluat si adaptat scala Likert cu 7
trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) dela Leesi Chen (2010), formata din 5 itemi. Cel
doi autori au testat consistenta interna a scalel si au obtinut un coeficient Cronbach Alphade
0,946, ceea ceindica faptul ca scalaeste excelenta. Cei 5 itemi adaptati studiului nostru sunt:

Q1 _TEL: Tn timpul utilizirii site-ului www.palasmall.ro am uitat de lucrurile din
jurul meu.

Q2 _TEL: In timpul utilizarii site-ului www.palasmall.ro am uitat de multe ori unde
ma aflam.

Q3 _TEL: Dupad utilizarea site-ului www.palasmall.ro m-am sinvit ca si cum m-ag fi
Tntorsn lumea reala dupa o calatorie.
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Q4 TEL: Tntimpul utilizirii www.palasmall.ro lumea virtuald a site-ului a fost mai
reala decét lumea adevdrata.

Q5. Tn timpul utilizirii acestui site web, lumea (virtualgd) creatad de site-ul web
vizitat a fost pentru mine mai reald decét ” lumea adevarata” .

Tn urma derularii studiului pilot (Obada, 2014), am decis si iminam itemul 5 din
cauza faptului ci era neclar respondentilor, genera confuzie si afecta consistenta interna a
scalei. Tncercarile noastre de a reformula itemul 5 nu au reusit si clarifice semnificatia
pentru respondenti.

3.3.4. Masurarea autoeficacitafii percepute pe internet

Masurarea autoeficacitdyii pe internet s-a realizat cu o scala Likert cu 7 trepte (1 -
Dezacord total, 7 - Acord tota), preluata de la O’ Cass si Carlson (2010). Cel doi autori au
raportat ca scaa a avut o valoare a coeficientului Cronbach Alpha de 0,950, indicand o
consistenta interna excelenta si era compusa din 5 itemi. Cei 5 itemi au fost adaptati
studiului nostru principal:

Q1 AEF: Ay putea folos cu usuring internetul pentru a gas informasii despre
ceva ce My intereseazi.

Q2_AEF: Stiu cum sz ajung pe un anumit site web utilizand un browser.

Q3_AEF: Amabilitarile si experienfa necesard de a cqauta singur pe internet.

Q4 _AEF: As fi capabil sa utilizez singur internetul pentru a gasi anumite site-uri
web.

Q5_AEF: Consider ca sunt un utilizator experimentat al internetului.

3.3.5. Mdasurarea provocdrilor percepute

Pentru masurarea provocdrilor percepute, am optat pentru o scala Likert cu 7 trepte
(1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si adaptata de la Hoffman si Novak (2000) si
formata din 6 itemi. Hoffman si Novak (2000) au testat fiabilitatea scalei si au obtinut o
valoare a coeficientului Cronbach Alpha de 0,876, ce indica o consistenta foarte buna. Cel 6
itemi adaptati studiului nostru sunt:

Q1 PROV: Utilizarea site-ului www.palasmall.ro este o provocare pentru mine.

Q2 _PROV: Utilizarea site-ului www.palasmall.ro mg provoaca sz dau maximum
posibil din mine (cel mai bun randament).

Q3 PROV: Utilizarea site-ului www.palasmall.ro reprezinta un bun test al
abilitarilor mele peinternet.

Q4 PROV: Consider ca utilizarea site-ului www.palasmall.ro forreaza la
maxi mum abilitdsile mele de navigare pe internet.

Q5 PROV: Ste-ul www.palasmall.ro ma provoacad la fel de mult ca sportul sau
alte activitayi la care sunt cel mai bun.
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Q6_PROV: Ste-ul www.palasmall.ro ma provoaca la fel de mult ca alte lucruri pe
carelefac pe calculator (cautare de informayii, editare de texte, jocuri, mesagerie).

3.3.6. Masurarea calitdrii percepute a site-ului web de brand

Asa cum am sustinut pe parcursul acestei lucrari, pe baza recenziei literaturii de
Speciditate, constructul de calitate perceput¢ a Ste-ului web de brand este
multidimensional.

Variabilele latente considerate a fi dimensiuni de ordinul al doilea ale
congtructului calitatea perceputd a sSte-ului web de brand sunt: interactivitatea,
securitatea, personalizarea, utilitatea perceputd, design-ul, viteza de procesare, usuringa in
utilizare, complexitatea, noutatea, reputagia site-ului web i calitatea conginutului.

Pentru masurarea interactivitarii site-ului web de brand, am preluat si adaptat scala
Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusa de Aladwani si Palvia (2002),
ce contine un singur item:

Q1_CAL_IN: Ste-ul www.palasmall.ro are multe caracteristici interactive.

In vederea masurarii variabilei latente securitatea site-ului web de brand, am
preluat si adaptat scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) dezvoltata de
Aladwani si Palvia (2002), ce contine un singur item:

Q1 _CAL_SE: M-amsimyit in siguranga cand navigam pe site-ul www.palasmall.ro.

Personalizarea site-ului web al unui brand a fost masurata prin intermediul unel
scale Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si adaptata de la
Aladwani si Palvia (2002), ce contine un singur item:

Q1 CAL PER: dte-ul www.palasmall.ro Tmi permite si-I modific pentru a se
potrivi nevoilor mele (culori, font, aspect).

Pentru masurarea variabilel utilitatea perceputd, am preluat si adaptat scala Likert
cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord totd) propusi de Cha (2011). Cha a testat
fiabilitatea scalei, obtindnd o valoare a coeficientului Cronbach Alpha de 0,930, ce indica o
consistenta interna foarte buna. Cei 3 itemi adaptati studiului nostru sunt:

Q1 CAL_UT: Navigarea pe site-ul www.palasmall.ro este utila pentru mine.

Q2_CAL_UT: Navigarea pe site-ul www.palasmall.ro ma face mai eficient/a.

Q3 _CAL_UT: Conyinutul site-ului www.palasmall.ro imi face viaza mai usoara.

O alta variabila latenta considerata in literatura de speciditate a fi o dimensiune a
calitasii percepute a site-ului web de brand este design-ul. Tn studiul nostru, design-ul
site-ului web de brand este masurat prin intermediul unei scale Likert cu 7 trepte (1 -
Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si adaptata de la Aladwani si Palvia (2002).
Aladwani si Pavia (2002) au testat fiabilitatea scalei, obtindnd o valoare a coeficientului
Cronbach Alpha de 0,870, ce dovedeste o consistenta interna buna. Cei 5 itemi a scalel
adaptati, utilizati Tn demersul nostru de cercetare sunt:
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Q1 CAL DES Ste-ul www.palasmall.ro are un aspect atractiv.

Q2_CAL_DES Ste-ul www.palasmall.ro este bine organizat.

Q3_CAL_DES Pesite-ul www.palasmall.ro fonturile utilizate sunt cele potrivite.

Q4 _CAL_DES Pesite-ul www.palasmall.ro culorile sunt cele mai potrivite.

Q5 CAL DES Pe dte-ul www.palasmall.ro exista caracteristici multimedia
corespunzitoare (audio, video).

Pentru masurarea vitezel de procesare, am preluat si adaptat scala Likert cu 7 trepte
(1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Aladwani si Palvia (2002), cu un singur
item:

Q1 _CAL VIT: Pesite-ul www.palasmall.ro, paginile seincarca foarte repede.

Masurarea variabilei latente usuringg Tn utilizare s-a redlizat prin preluarea si
adaptarea scalei Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Loiacono
et d. (2002). Scala propusi de cei doi autori avea 0 vaoare a coeficientului Cronbach Alpha
de 0,802, indicand o congistenta interna buni. Cel 6 itemi adaptati pentru masurarea
usuringei Tn utilizare a site-ului web de brand in cadrul studiului nostru sunt:

Q1 _CAL_UiU: Paginile afigate pe site-ul www.palasmall.ro sunt usor de citit.

Q2 CAL_UIU: Textul de pe site-ul www.palasmall.ro este usor de citit.

Q3_CAL_UIU: Meniul site-ului www.palasmall.ro este usor de citit.

Q4 CAL_UIU: Este usor pentru mine s navighez pe site-ul www.palasmall.ro.

Q5 CAL_UIU: Ar fi usor pentru mine si devin competent in utilizarea site-ului
www.palasmall.ro.

Q6_CAL_UIU: Consider ca site-ul www.palasmall.ro este ugor de utilizat.

Complexitatea, dimensiune a calitasii percepute a site-ului web de brand, a fost
masurata printr-o scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si
adaptatd de la Huang (2003). Scala dezvoltata de Huang s-a dovedit a avea o consistenta
interna buna (Cronbach Alpha= 0,800). Cei 4 itemi utilizati sunt:

Q1_CAL_COM: Ste-ul www.palasmall.ro este multidimensional (conyine e emente
3D).

Q2_CAL_COM: Ste-ul www.palasmall.ro este bogat in opfiuni.

Q3_CAL_COM: Ste-ul www.palasmall.ro este complex.

Q4_CAL_COM: Ste-ul www.palasmall.ro conyine funcrii multiple.

Variabila latenta noutatea site-ului web de brand a fost masurata Tn studiul nostru
cu o scaa Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total), preluata si adaptata de la
Huang (2003). Scala a avut 0 consistentd internd acceptabila, valoarea coeficientului
Cronbach Alpha fiind de 0,670. Cel 4 itemi utilizati pentru masurarea noutatii site-ului web
de brand Th studiul nostru sunt:

Q1 CAL _NOU: Ste-ul www.palasmall.ro este plin de imaginarie.

Q2_CAL_NOU Ste-ul www.palasmall.ro este surprinzitor.

Q3_CAL_NOU dte-ul www.palasmall.ro esteinovator.

Q4_CAL_NOU: Gasesc lucruri noi pe site-ul wwww.palasmall.ro.
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In opinia noastri, variabila latenta reputasia site-ului web de brand este o
dimensiune a calitdrii percepute a site-ului web de brand. Redizénd o recenzie a literaturii
de speciditate, am decis sa utilizam scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord totd, 7 - Acord
total) preluata si adaptata de la Fink si Nyaga (2009) pentru masurarea reputariei site-ului
web de brand. Scala continea un singur item adaptat:

Q1 CAL REP: dte-ul www.palasmall.ro are o reputasie buna (marturii i
comentarii ale utilizatorilor).

Ultima variabila latenta utilizata Tn cercetarea noastra in vederea masurarii calitarii
percepute a site-ului web de brand este calitatea convinutului. Consulténd studiile de
speciditate, am decis si preluim si adaptim scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total,
7 - Acord total) dezvoltata de Aladwani si Palvia (2002). Scalareadlizati de cel doi autori s-a
dovedit a avea o consistenta interna buna (Cronbach Alpha = 0,800). Cei 6 itemi adaptati
studiului nostru sunt:

QL1CAL_CONT: Consinutul site-ului www.palasmall.ro este util pentru mine.

Q2CAL_CONT: Consinutul site-ului www.palasmall.ro este complet.

Q3CAL_CONT: Confinutul site-ului www.palasmall.ro este clar.

QACAL_CONT: Confinutul site-ului www.palasmall.ro este actualizat.

Q5CAL_CONT: Confinutul site-ului www.palasmall.ro este concis.

Q6_CAL_CONT: Coryinutul site-ului www.palasmall.ro este corect (fara erori).

Incheiem discutia noastra privind modalititile de masurare a variabilelor prin
formularea unor concluzii cu privire la abordarile noastre si lascalele utilizate.

Tn primul rand, constatim ci modalitatile de masurare a variabilelor cercetarii sunt
in concordantd cu recomandarile metodistilor din literatura de speciditate a fluxului,
motivatiel situationaesi calitatii percepute aserviciilor in mediul on-line.

In a doilea rand, scalele utilizate pentru masurarea variabilelor din modelul
conceptua sunt preluate si adaptate din literatura de speciditate pentru a fi adecvate
studiului nostru principal. Reamintim ca scopul principal a acestei lucréri 1l congtituie
evaluarearelatie intre starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului de brand.

Tn sectiunea ce urmeazi, ne vom referi la procedurile derul ate in vederea construirii
instrumentului de colectare a datelor, precum si la testarea lui. Vom invoca si o serie de
argumente ce sustin deciziile noastre metodologice prin raportarea la at studiu efectuat si
publicat anterior (Obada, 2014).

3.4. Consgtruirea instrumentului de colectare a datelor

Daca Tn prima parte a acestui capitol ne-am referit pe larg la modalitatile de
masurare a variabilelor din modelul conceptual, precum si la scalele preluate si adaptate din
literatura de specialitate, in aceastd sectiune a lucrarii vom prezenta demersul pe care I-am
realizat In vederea congtruirii instrumentului de colectare adatelor.

Reamintim ca Tn vederea eaborarii chestionarului, am redizat o recenzie a
literaturii de specialitate privind moddlitatile de masurare a variabilelor din modelul
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conceptual. Pentru fiecare variabild, am identificat definitia, scale utilizate in literatura de
specialitate pentru masurarea variabilei, consistenta interna si am adaptat itemii pentru afi in
concordanta cu scopul cercetarii noastre.

Tabelul nr. 5 (a se vedea Anexa nr. 3) contine definitiile fiecarel variabile, scala
utilizata, numarul de itemi, precum si sursele din care au fost preluate si adaptate. O discutie
detaliata asupra acestor aspecte afost realizata in sectiunea anterioara.

Dupa identificarea scalelor din literatura de specialitate, urmatoarea etapa a fost
aceea de a traduce itemii din limba engleza in limba romana. Tn acest sens, am utilizat o
traducere dubla, din limba engleza in limba roméni si invers, pentru ane asigura ca itemii Tsi
pastreaza semnificatia

Tn plus, pentru a verifica daca itemii tradusi Tn limba romana sunt intelesi de citre
potentialii respondenti, am trimis unui grup de 10 persoane draftul chestionarului. Le-am
solicitat sa citeasca fiecare item cu atentie si si faca observatii privind forma acestuia: daca
este clar (in cazul in care un termen este neclar, le-am solicitat si ne ofere o varianta pe care
0 considera mai potrivita), daca este usor de inteles, daca ei considera ca itemul ar trebui
reformulat (solicitandu-le si o propunere Tn acest sens) sau daca au alte observatii de facut
privind formalui.

Tn acestd etapa, cei 10 participanti au fost Tmpartiti Tn doua grupuri: 5 participanti
au completat chestionarul on-line si I-au returnat cu observatiile lor privind modul in care au
inteles itemii. Cu celeldte 5 persoane am redizat 5 interviuri in profunzime pentru o
intelegere profunda a problemelor semnalate in formularea unor itemi in limba romana, dar
si a dificultdtilor ntdmpinate in Tntelegerea unor termeni preluati din literatura de
speciditate.

Aceasta etapd a constat in derularea unei cercetari calitative a fost extrem de
importantd pentru elaborarea chestionarului, deoarece feedback-ul primit de la respondenti,
precum si de la persoanele intervievate, a fost extrem de util in clarificarea ntelesului
itemilor utilizati. Spre exemplu, Tn timpul interviurilor Tn profunzime, am constatat ca
participantii au dificultati Tn Tntelegerea unor itemi din chestionar, tradusi din limba engleza.
Tn cele ce urmeaza, prezentim cateva exemple sugestive:

- Utilizarea site-ului web ma provoacad. Mai multi participanti au spus ca acest item
este ambiguu (Observarie participant 1: ,Tn ce consta provocarea?’; Observayie participant
3: ,Formulare ambigua. Cum adica ,ma provoaca”?, Observasie participant 6: ,Prea
general. Ma provoaci lace?’);

- Acest siteweb pare sigur pentru a-l naviga (Observayie participant 2: ,, Sigur Tn ce
sens?’);

- Navigarea pe acest site web a fost intrinsec interesanta (Observarie participant 4:
»Intrinsec este un cuvéant dificil deinteles.”);

- Cand amfolosit acest site web, am sinyit ca sunt intr-o lume creatd de site-ul web
pe care l-am viztat (Observatie participant 5: ,, este formulata prea metaforic sintagma: lume
creata de site-ul web”);

- Am fost profund absorbit de activitate, Th timpul navigarii mele pe acest site web.
(Observatie participant 8: ,, Sntagma profund absorbit de activitate este prea metaforica” ).

Prin urmare, am decis si reformulam itemii de mai sussi s Ti testam daci sunt clari
pe un at grup de 5 participanti. Aceastd etapa a durat 14 zile si a constat intr-o succesiune de
testari aeitemilor din chestionar, numarul total a participantilor fiind de 20.
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3.5. Pretestar ea instrumentului de colectare a datelor Tn cadrul studiului pilot

Tn vederea pre-testarii instrumentului de colectare a datelor, am considerat ci este
necesar sa derulam un studiu pilot, preliminar, la care am facut referire anterior Tn cadrul
acestei lucrari (Obada, 2014). Tn aceasta sectiune ne vom referi pe scurt la acest studiu
relevant pentru eforturile noastre de testarea a validitatii si Tncrederii modelelor de masurare
astarii de flux on-line si a calitatii percepute a unui site web de brand.

Construirea chestionarului pentru studiul pilot

Congtruirea chestionarului pentru pretestarea sa in cadrul studiului pilot s-a realizat
pe o platforma on-line utilizata in cercetarile de marketing. Am optat pentru platforma
www.qualtrics.com, deoarece ofera o serie de functii importante Tn colectarea datelor pentru
cercetirile de marketing on-line, cum ar fi: Tnregistrarea timpului de raspuns (prin
cuantificarea timpului dintre primul si ultimul click), a IP-ului respondentului, generarea de
link-uri unice de raspuns pentru a elimina erorile ce pot aparea ca urmare a completarii
repetitive a chestionarului de catre acelasi respondent, dar si datorita flexibilitatii Tn
congtruirea chestionarului on-line.

Chestionarul on-line construit pe platforma www.qualtrics.com contine trel parti: o
parte introductiva, in care li se prezinta participantilor un scenariu de navigare si li se
solicita s3 acceseze site-ul www.inpascani.ro, imaginandu-si ca este ziua de nastere a
prietenului lor. Ei trebuie si caute informatii despre un eveniment la care i-ar oferi cadou un
bilet prietenului lor. Acestei activitati trebuiau sa-i acorde minimum 10 minute. Dupa
navigarea pe site-ul web de brand desemnat, puteau avansa la completarea celei de-a doua
parti a chestionarului.

Cea de-a doua parte a chestionarului continea scalele adaptate si bateria de itemi
pentru masurarea variabilelor din modelul conceptual al cercetarii. Intrebarile au fost
afisate respondentilor aleatoriu, astfel Tncét si fie eliminata eroarea generata de ordinea
intrebarilor. Functia de randomizare a Tntrebiarilor este utila si pentru a evita identificarea
itemilor similari de catre respondenti si oferirea unor raspunsuri similare doar pentru
pastrarea coerentel superficiale araspunsurilor.

A trela parte a chestionarului continea datele socio-demografice ale
respondenyilor: sexul, varsta si nivelul studiilor (asevedeaAnexanr. 4).

Colectarea si validarea datelor in cadrul studiului pilot

Colectarea datelor pentru studiul pilot s-a redlizat Tn perioada 24 iunie 2013 — 3
iulie 2013. Tn aceastd perioada au fost trimise 890 de e-mailuri prin intermediul platformei
gratuite de e-mail marketing www.mailchimp.com. Rata de deschidere ae-mailurilor trimise
a fost de 32,5%, Thcadrandu-se in media industriei, cu un click rate de 10% pe link-ul de
participare la studiu. Au fost completate si trimise un numar de 67 de chestionare. Dintre
acestea, 62 de chestionare au fost valide. Pentru a putea fi returnate, chestionarele contineau
Tntrebari obligatorii, astfel incét Tn baza de date nu au fost Tnregistrare raspunsuri lipsa.

Raspunsurile au fost vaidate si prin consultarea statiticilor privind timpul de
completare a chestionarelor. Prin raportarea la medie, am putut identifica respondentii care
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au completat chestionarul Tntr-un timp foarte scurt (de exemplu, 10 secunde) si au fost
eliminati din baza de date.

Pentru analiza datelor colectate, am folosit pachetul software de analiza statistica
IBM SPSS, versiunea 20. Tn vederea pre-testarii validitatii si increderii instrumentului de
colectare a datelor, am redlizat 0 serie de analize factoriae exploratorii, precum si analize de
Tncredere ce au congtat in calcularea coeficientului Cronbach alpha. De asemenea, am fost
interesati si de explorarea relatiel intre starea de flux on-line si calitatea perceputi. Tn acest
sens, am utilizat analiza deregresie.

Nu vom insista asupra acestor rezultate, intrucét ele sunt prezentate intr-un ata
lucrare lacare am mai facut dejareferire (Obada, 2014).

3.6. Concluzii

Tn cadrul acestui capitol am propus, pe baza literaturii de speciaitate, un model
conceptual ce contine relatiile Intre variabilele studiate. Tn urma unui demers deductiv, sunt
formulate o serie de ipoteze cu privire la relatiile Intre antecedentele starii de flux on-line,
starea de flux on-line si calitatea perceputs a unui site web de brand. Tn a doua parte a
acestui capitol am prezentat pe larg modalitatile de masurare a variabilelor cercetarii,
argumentele ce sustin optiunile noastre, precum si scalele preluate si adaptate din literatura
de specialitate pentru masurarea varabilelor din modelul conceptual. Capitolul se incheie cu
0 prezentare sinteticd a eforturilor de construire a instrumentului de colectare a datelor,
precum si de pretestare a chestionarului in cadrul studiului pilot derulat.

Tn aceasta etapd, ne-am concentrat asupra caibrarii instrumentului de colectare a
datelor si adaptarii design-ului cercetirii pentru scopul si obiectivele studiului nostru. Tn
urma consultarii literaturii de speciditate, am decis introducerea unei noi variabile n
modelul conceptud, motivaria situarionala, pentru 0 cunoastere ma  profunda a
antecedentelor tarii de flux on-line.

Concluzionam la finalul acestui capitol importanta demersului nostru ca etapa
premergatoare derularii efective a studiului, Tn care ne propunem si testam ipotezele
formulate si si dezvoltim un model a relatiilor ntre antecedentele starii de flux on-line,
starea de flux on-line gi calitatea perceputa a unui site web de brand.
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Capitolul 1V
Dezvoltareainstrumentului de masurare
a antecedentelor starii deflux on-line, a starii
deflux on-linesi a calitatii per cepute a site-ului web
de brand

Tn acest capitol vom ne vom referi la demersurile Tntreprinse Tn vederea dezvoltarii
instrumentului de masurare a antecedentelor starii de flux on-line, astarii de flux on-linesi a
calitarii percepute a site-ului web de brand ilustrate in modelul conceptual a. Tn acest sens,
consideram ca este important si prezentam metodologia studiului nostru, procedura de
colectare a datelor, esantionul utilizat, precum si metodele de analiza statistica pentru care
am optat Tn vederea redlizarii analizei de validitate si Incredere a scalelor adaptate din
literatura de speciditate. Capitolul se incheie cu un set de concluzii referitoare la
instrumentul de masurare testat si validat pentru antecedentele starii de flux on-line, starea
deflux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand.

4.1. Metoda de cercetare

In urma recenziei literaturii de specialitate, am realizat o analiza a metodelor
utilizate de cercetatori pentru investigarea starii de flux din mediul on-line si a calitarii
percepute a unui site web de brand. Plecand de la scopul si obiectivele cercetarii noastre, dar
luand Tn considerare si natura constructului de flux, am optat pentru derularea unei anchete
on-line, cvasi-experimentale.

Prin design-ul cercetarii noastre, am urmarit si depasim o serie de limite pe care
anchetele le au Tn studierea unei experiente efemere, situationale, cum este starea de flux
on-line. Concret, studiul nostru s-a derulat Tn contextul navigarii participantilor pe un site
web de brand. Stabilind tipul de site web, precum si prin directionarea participantilor spre a
naviga pe site-ul web de brand desemnat, am urmarit sa evaluam starea de flux on-line ce
poate aparea in timpul navigarii pe un site web de brand, iar nu experienta de flux on-line
generata de navigarea pe internet. Altfel spus, le-am solicitat respondentilor sa raporteze
starea lor in cazul unei sarcini specifice, am creat un cadru a cercetarii prin care acestia i
fie plasati Tntr-o anumita experiena de flux.

In plus, pentru a ne asigura ci sunt create conditiile experimentarii starii de flux,
le-am solicitat respondentilor si navigheze pe site-ul web de brand desemnat pentru a cauta
informatii pentru petrecerea timpului liber in cadrul celui mai mare centru comercia de tip
mall din Roméania: Palas Mall Iasi.
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Pentru a verifica daci sarcina de navigare a fost indeplinita, in prima parte a
chestionarului au fost introduse cateva intrebari cu privire la sectiunile pe care participantii
le-au vizitat pe siteul web desemnat. Aceste intrebari de control au avut ca scop
identificareasi eiminarea din baza de date a respondentilor care nu au accesat site-ul web de
brand desemnat si care au oferit raspunsuri ce nu sunt valide. Avand Tn vedere ca raportarea
experienyel optime era solicitata imediat dupa navigarea pe site-ul web de brand desemnat,
am reusit sa eliminam eventualele distorsiuni generate de imposibilitatea respondentilor n
asi aminti experienta de navigare. Prin urmare, datele au fost colectate imediat, astfel Incat
decalgjul temporal dintre momentul Tn care subiectii experimenteaza fluxul si colectarea
datelor a fost redus semnificativ (imediat dupid navigarea pe site-ul web desemnat,
respondentilor li s-asolicitat si completeze un chestionar pentru araporta experienta avuta).

De asemenea, luand Tn considerare faptul ci sondajul s-a derulat Tn mediul on-line,
studierea starii de flux on-line s-aredlizat Tn mediul natural & subiectilor, fara aimpune sau
creaun mediu de laborator ce ar putea inhiba aparitia experiensel optime. Avand Tn vedere ca
experienta de flux on-line este o stare efemera, o experiensd ce tine de un context specific,
credem ca eraimportant ca studiul sa se desfasoare Tntr-un mediu natural, realist. Reamintim
ci nu doar tipul de site web, ci si sarcina si contextul sunt factori ce contribuie la crearea
experienyel de flux on-line. Este putin probabil ca persoana ce experimenteaza starea de flux
on-line sa aiba aceessi stare pe care ar avea-0 daca ar indeplini sarcina respectiva la serviciu,
acasa sau in cadrul unui context din viata reala.

Tncheiem argumentatia noastra prin afirmarea faptului ca design-ul cercetarii este
adecvat scopului si obiectivelor de cercetare stabilite lainceputul acestel lucrari si ca acesta
poate reprezenta un reper si pentru alte studii ale fluxului Tn mediul on-line.

4.2. Elaborareasi aplicar ea chestionar ului

in vederea derularii studiului principal, precum si pentru a testa relatiile dintre
variabilele din modelul conceptual, a fost necesara selectarea unui site web de brand. Tn
acest sens, am optat pentru site-ul de prezentare a celui mai mare complex comercial de tip
mall din Roméania: Palas Mall lasi.

Pentru derularea studiului, a fost necesara obtinerea Tn predabil a acordului
proprietarilor site-ului web de brand, www.palasmall.ro. Analizénd site-ul web desemnat,
constatam ca principala sa functie este de informare a publicurilor cointeresate ale brandul ui
Palas Mall, diferentiindu-se semnificativ de un site web de comert electronic, a carui
principala functie este aceea de a facilita realizarea schimbului (a se vedea Anexa nr. 5, ce
contine un print screen al site-ului selectat). Reamintim ¢ sarcina de navigare desemnata
respondentilor a presupus cautarea de informatii pentru petrecerea timpului liber in centrul
comercial Palas Mall lasi.

Tn plus, In urma discutiilor avute cu proprietarii site-ului de brand, ni s-a permis
utilizarea bazei de date, ce continea aproximativ 35.000 de adrese de e-mail, pentru atrimite
invitatia de participare la studiu potentialilor respondenti, utilizatori de internet din
municipiul lasi.
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4.3. Scenariul pentru sarcina de navigar e pe site-ul web de brand desemnat

Participantilor li s-a furnizat o sarcind prin care si se anggjeze ntr-o navigare
orientatd spre atingerea unor obiective clare. Acest aspect este extrem de important Tn cazul
navigarii pe un site web de brand, deoarece clientii sunt mai predispusi si experimenteze
starea de flux on-line atunci cénd sunt in cautarea de informatii.

In plus, desemnandu-le participantilor o sarcina clari, am creat conditiile de
manifestare a antecedentelor starii de flux on-line: concentrarea atenyiel, obiective clare, un
potenvial echilibru Tntre autoeficacitatea perceputa (abilitarile percepute ale utilizatorului)
si provocdrile percepute. Tn studiul nostru, nu ne referim la toate aceste antecedente din
literatura de speciadlitate, ci doar lacele din modelul conceptua propus.

4.4. Esantionul si procedura de colectare a datelor

Esantionul folosit Tn studiul principal este unul non-probabilistic, de convenienya.
Participantii la studiu sunt utilizatori de internet si au fost contactati on-line pentru a
participa la studiu, prin intermediul postel electronice, pe baza adreselor de e-mail furnizate
de proprietarii ste-ului www.palasmdl.ro. Reamintim c¢i, Tn cazul esantioanele
non-probabilistice, nu putem sti daca indivizii din esantion sunt reprezentativi pentru
populatia studiata.

Participantii au primit un e-mail ce continea o invitatie de participare la studiu,
precum si link-ul aferent prin care erau redirectionati catre chestionarul on-line (a se vedea
Anexanr. 9 ce contine o captura a chestionarului on-line utilizat pentru colectarea datelor).

Tn conceperea scrisorii de invitatie prin care le solicitam respondentilor si participe
la studiu, am tinut cont de recomandarile lui lacobucci si Churchill Jr. (2010), deoarece
sfaturile lor sunt utile Tn cresterea ratei raspunsurilor in cazul sondajelor on-line (a se vedea
Anexa nr. 10 ce prezinta invitatia de participare la studiu). Vom reaminti, pe scurt, o parte
dintre aceste recomandari, pentru a explica principiile ce au stat la baza construirii invitatiel
de participare:

- Tn cAmpul subiect este recomandabil sa fie inclus sponsorul/expeditorul, tema si
cuvantul ,,sondg”;

- primapropozitie trebuie si starneasci atentia cititorului;

- trebuie luate Tn considerare urmitoarele aspecte: este subiectul cercetarii
interesant? Cum vor fi rasplatiti participantii? Cine este sponsorul? Cét timp/efort va
necesita participareala sondg ? (Fii sincer!);

- utilizarea unei metode de identificare araspunsurilor relevante;

- precizarea unei modalitati prin care participantul te poate contacta pentru
informatii suplimentare;

- sublinierea paliticii de confidentialitate araspunsurilor.

Invitatia de participare la studiul trimisi participantilor respecta recomandarile lui
lacobucci si Churchill Jr. (2010). Tn cele ce urmeaza, ne vom referi la perioada de colectare a
datelor, precum si la procedurile preliminare de validare a datelor.
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4.5. Colectarea si validarea datelor

Colectarea datelor s-a redlizat Tn perioada 2 aprilie 2014 — 12 aprilie 2014.
Reamintim ca etapa premergatoare a constat in trimiterea invitatiei de participare la studiu
unui numar de aproximativ 35.000 de potentiali respondenti, utilizatori de internet, din
municipiul lasi, ce se aflau Tn baza de date a companiei 1ulius Group, ce detine in portofoliu
cel mai mare complex comercia detip mall din Roménia: Palas Mall lasi.

La sféarsitul acestei perioade de colectare a datelor, am primit 1280 de raspunsuri,
iar Tn urma andizel preliminare a bazei de date, au ramas 915 raspunsuri valide.
Raspunsurile au fost validate atét prin consultarea statisticilor privind timpul de completare a
chestionarelor, cét si Tn functie de raspunsurile la Tntrebarile de control. Prin raportarea la
medie, am putut identifica respondentii care au completat chestionarul ntr-un timp foarte
scurt (de exemplu, 10 secunde) si au fost eliminati din baza de date, raspunsurile lor fiind
acelessi latoti itemii.

Tn vederea verificarii sinceritatii raspunsurilor, am introdus in chestionar doua
Tntrebari de control, pentru a verifica daca respondentii au citit Tntrebarile si daca au raspuns
cu sinceritate sau au completat automat chestionarul, fara aciti intrebarile, pentru & termina
mai repede.

Cele doua intrebari de control sunt:

Q1: Palas Mall este situat Tn orasul Razdauri.

Q2: Tn Palas Mall se gasesc si restaurante.

De asemenesa, afisarea aleatorie a intrebarilor Tn cadrul celor trei sectiuni create a
permis ca itemii ce masurau aceessi variabila latentd si nu fie grupati, astfel Tncét sa nu
permita carespondentii si ofere raspunsuri similare doar pentru a pastra o aparenta coerenta.

Profilul respondenyilor ce au participat la studiul principal - statistica descriptivi

Vérsta respondentilor la studiu a variat intre 13 si 73 de ani, insi magjoritatea
participantilor, 92,4%, au avut vérsta cuprinsa Tntre 18 si 49 de ani. Acest lucru se explica
prin faptul ca cercetarea noastra s-a realizat in mediul on-line, iar gradul de adoptare si
utilizare a noilor tehnologii este mai ridicat in rndul populatiei tinere. Participantii la studiu
au fost in proportie de 59,0% de sex feminin, 41,0% fiind de sex masculin; 4,3% dintre
participanti au studii de nivel doctorat, 31,4% studii de masterat, 46% studii de licenta, 2,5%
studii postliceale, 14,4% aveau studii licede, studii primare si gimnaziale avand 1,4%.
Constatam ca majoritatea participantilor la studiul pilot au avut studii medii si superioare.

4.6. Metode de analiza a datelor si rezultatele cercetarii

In vederea testarii validitdsi modelelor de masurare, precum si a Tncrederii
scalelor folosite, am utilizat analiza factoriala confirmatorie si analiza de Tncredere prin
coeficientul Cronbach Alpha.

Analiza factoriala confirmatorie a fost utilizata Th studiul nostru pentru a evalua
validitatea si Tncrederea scalelor preluate din literatura de speciaitate si adaptate. Reamintim
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cid, in cazul acestui tip de analiza factoriala, cercetatorii verifica potrivirea modelului de
masurare cu setul de date colectate. Altfel spus, T cazul andizei factoriale confirmatorie
verificam capacitatea fiecarui indicator de a surprinde dimensiunile variabilelor latente,
precum si capecitatea variabilelor latente de a se condtitui ntr-un factor superior,
multidimensional. Analiza factoriala confirmatorie a fost realizata in programul de andiza
statistica IBM SPSS v20 si a necesitat specificarea tipului de scali testat. Tn cazul studiului
nostru, scalele testate sunt de tip reflectiv, acest lucru insemnénd ci directia de influentd este
de la variabila latenta spre indicatori, iar o modificare la nivelul variabilel lantente va
determina o modificare lanivelul tuturor indicatorilor.

Revenind la discutia noastra privind cele doua tipuri de analize utilizate, Tn
sectiunile urmatoare ne vom referi la analiza de Tncredere prin coeficientul Cronbach Alpha,
precum si la analiza factoriala confirmatorie realizaté prin modelarea ecuayiilor
structurale.

4.6.1. Analiza deincredere prin coeficientul Cronbach Alpha

In vederea testarii Increderii scalelor cu care am operat In cercetarea noastra, am
utilizat coeficientul alfa, denumit in literatura de specialitate si Cronbach alfa («), propus de
reputatul psihometrician american Lee J. Cronbach (1951). Desi Cronbach alfa nu este
singurul indicator a Tncrederii unei scale, cu siguranta este cel mai utilizat (ten Holt, van
Duijn si Boomsma, 2010). Metodistii sustin ¢ valorile coeficientului alfa se pot situaintre O
si 1, dar Tn unele cazuri extreme, pot fi obtinute si valori mai mari de 1 sau negative. Field
(2009) sustinea ci alfa poate inregistra si 0 vaoare negativa atunci cand suma corelatiilor
negative dintre itemi este mai mare decét suma corélaiilor pozitive. Aceastd Situatie rara
poate fi cauzati de un esantion mic, un numar redus al itemilor din scala sau de date ce
contin erori.

Testarea scalei utilizénd coeficientul Cronbach alfa presupune cacularea cova
riantei dintre itemi. Astfel, se poate obtine si 0 valoare standardizata, pe baza corelatiei
inter-itemi. Prima formd este recomandata atunci cand scorul global este obtinut prin
Tnsumarea vaorilor la fiecare item. Se va apela la varianta standardizata atunci cand itemii
sunt masurati cu unitati de masura diferite, fiind necesara standardizarea lor prealabila. Din
perspectiva demersului de cercetare ntreprins, ni se pare esentiala interpretarea corecti a
coeficientului Cronbach alfa (a), pentru a putea decide daca scaele utilizate prezinta
incredere.

Literatura de speciditate atrage atentia ci, desi nu existda un standard unanim
acceptat cu privire lavaloarea pe care ar trebui si 0 aiba un coeficient Cronbach alfa pentru
aindica o fidelitate corespunzitoare, exista o serie de valori de referinta ce sunt interpretate
similar de cercetatori: valorile Tn jur de 0,90 sunt considerate excelente; Tn jur de 0,80 -
foarte bune, iar celein jur de 0,70 - adecvate (Kline, 2005). Tn cazul cercetarilor exploratorii,
Garson (2010) sustine ca poate fi acceptata si o valoare de 0,60 a coeficientului Cronbach
alfa.

Consulténd literatura de speciditate Th ceea ce priveste analiza de incredere prin
coeficientul Cronbach alfa, constataim ca metodistii fac 0 serie de precizari menite sa-i gjute

95



Daniel Rares Obada

pe cercetatori si utilizeze in cunostinta de cauza analiza de incredere si s interpreteze corect
vaorile coeficientului alfa:

- 0 valoare acceptabila a coeficientului alfa nu este o dovada a unidimensionalitatii
scalei, ci doar indicatorul unel dimensiuni unice despre care nu putem sti daca este cel mai
adecvat model de masurare ce descrie datele respective;

- In unele situatii, Cronbach alfa poate fi un indicator nesigur a consistentei
interne - mai ales atunci cand scala are un numar mai mare de 20 de itemi, coeficientul alfa
poate fi de 0,70 (Cortina, 1993), chiar atunci cand corelatia dintreitemi este foarte mics;

- volumul esantionului poate influenta si € vaoarea lui Cronbach alfa: cu cat
numarul respondentilor creste, alfa tinde si creasca larandul lui (Ercan, Yazici, Sigirli, Ediz
si Kan, 2007);

- Cronbach alfa este influentat si de caracteristicile datelor, in sensul ci valoarea
lui tinde sa fie cu atét mai mare cu cat numarul variantelor de raspuns laitemi este mai mare
(Lozano, Garciasi Muniz, 2008); scalele cu 5 sau 7 variante de raspuns sunt de preferat.

Prin urmare, in analiza noastra vom tine cont de aceste aspecte de ordin
metodologic Tn interpretarea valorilor coeficientului alfa pentru a evalua increderea scalelor
testate.

Totusi, pentru optimizarea estimarii increderii scaelor testate si purificate, vom
utiliza si metoda modelarii ecuatiilor structurale (SEM). Green si Yang (2009) sustin ca
avantgjul SEM consta in faptul ca permite abordarea unor modele de masurare variate,
inclusiv a celor extrem de complexe sau cu diverse constrangeri, dar la aceste aspecte ne
vom referi pe larg Th sectiunea ce urmeaza.

4.6.2. Analiza SEM (Modelarea ecuariilor structurale)

Tn vederea testarii validitatii modelelor de masurare, vom utiliza modelarea prin
ecuarii structurale (SEM). Astfel, ni se pare oportuni n prezenta sectiune o discutie cu
privire la aceasta tehnica statistica ce Tmbina analiza de regrese multipla cu andiza
factoriala, pentru atestaipotezele intre relatiile observate si cele latente (Hoyle, 1995).

Rigdon (1998) afirma ca SEM este 0 metodologie de reprezentare, estimare si
testare a retelelor de relatii liniare si teoretice ntre variable. Exista numeroase similarititi
intre SEM si alte metode statistice traditionale, cum ar fi andiza de cordatie, analiza de
regresie sau analiza de varianta in cazul modelelor statistice liniare.

Exista si numeroase diferente intre SEM si metodele traditionale de andiza liniara:
(1) SEM este 0 metodi statistica mai flexibila si comprehensiva, (2) necesita o fundamentare
teoreticd pentru a specifica relaiile a priori, (3) SEM este o tehnici multivariata ce
Tncorporeaza variabile observate (masurate) si neobservate (constructe latente), Tn
comparatie cu tehnicile de analiza traditionala care pot analiza doar variabilele observate; (4)
SEM permite cercetatorilor si identifice natura imperfecta a masuratorilor lor, prin
specificarea explicita a erorilor, (5) pentru a evalua adecvarea modelului, SEM foloseste
teste multiple (hi-patrat, CFl, NFI, RMSEA). De asemenea, SEM rezolva si problemele de
multicoliniaritate, care hu mai apar datorita faptului ca variabilele neobservate reprezinta
congtructe latente distincte. Tn plus, interfata grafica este un instrument util in reprezentarea
unor relatii complexe Tn SEM. Specificarea modelului implica formularea unor ipoteze cu
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privire laun set de variabile. Diagrama, reprezentarea grafica a modelului, este transformata
Tntr-un set de ecuatii ce sunt rezolvate smultan, pentru a testa adecvarea modelului si care
estimeaza parametrii (Garson, 2009).

Tn vederea derularii SEM, unii cercetatori (Schumacker si Lomax, 1996; Garson,
2009) precizeaza ci sunt necesare 0 serie de condifii ce trebuiesc Tndeplinite simultan: (1)
distributia normala a datelor, (2) cel putin trei indicatori pentru fiecare variabila latenta, (3)
trebuie evitate datele lipsd, (4) recursivitatea relatiilor, (5) datele sa fie obtinute prin
intermediul unor scale de tip interval, precum si (5) 0 marime rezonabila a esantionului Tn
raport cu numarul de indicatori din model. Tn literatura de speciditate exista o dezbatere cu
privire la ceea ce congtituie o marime rezonabild a esantionului: 20 de cazuri/parametru, 10
cazuri/parametru — Tn unele studii fiind acceptate chiar 5 cazuri/parametru (Garson, 2009).

Pentru a construi un model prin SEM, este necesar ca cercetatorii sa parcurga o
serie de etape: (1) specificarea modelului, (2) identificarea modelului, (3) estimarea
modelului, (4) adecvarea modelului i, daca este cazul, (5) respecificarea modelului (Tia,
2008). Agtfel, in cele ce urmeazi, ne vom referi pe scurt la fiecare etapi ce trebuie parcursi
n vederea construirii unui model prin modelarea ecuatiilor structurale, fie ci este vorba de
un model de masurare sau de un mode! structural.

Specificarea modelului

Prima etapa Tn construirea unui model consta Tn generarea unui set de ipoteze cu
privire larelatiile dintre variabilele din model pe baza literaturii de specialitate. Cercetatorii
sunt pusi Tn doud Situatii: si specifice modelul de masurare (in derularea unei analize
factoriale confirmatorii) sau sa specifice modelul structural (Albright si Park, 2009).
Specificarea modelului de masurare pentru variabilele de interes din modelul conceptual
consta Tn identificarea indicatorilor semnificativi pentru fiecare variabila latenta,
independentd sau dependenta. Dupa specificarea modelelor de masurare (atfel spus, dupa
derularea andizei factoride confirmatorii), andiza poate continua prin specificarea
modelelor structurale: Tn aceastd faza, cercetatorii stabilesc relatiile (ipotetice) dintre
variabilele de interes (variabile dependente si independente).

| dentificarea modeului

In aceasti etapi preliminara anaizei propriu-zise a parametrilor modelului, se
precizeaza o serie de constrangeri cu privire la moddul testat. Astfel, un model poate fi
neidentificat, complet identificat sau supraridentificat — in functie de informatiile din
meatriceainitiala (Albright si Park, 2009).

Estimarea modelului

Estimarea modelului constd Tn obtinerea unor aprecieri ale parametrilor ce compun
meatricea reprodusi, astfel Tncét acestia s fie Similari cu cel din matriceainitiala (Albright si
Park, 2009). Doua dintre cele mai utilizate metode de estimare a parametrilor sunt metoda
verosimilitasii maxime (engl: maximum likelihood estimation), respectiv metoda genera-
lizatd a celor mai mici patrate - ambele prezinta avantgjul ca nu sunt dependente de scala.
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Adecvarea modelului

Identificarea si interpretarea indicilor de adecvare ce rezultd in urma estimarii
modelului Ti permit cercetatorului si traga o serie de concluzii cu privire la modelul testat.
Exista numeroase dezbateri n literatura de specialitate cu privire la indicii ce ar trebui
raportati pentru a decide daca modelul este unul adecvat sau nu. Cei mai multi cercetatori
(de exemplu, Albright si Park, 2009), recomanda analiza atrei categorii de indici: (1) indici
de potrivire (engl.: goodness-of-fit measure), cum ar fi: hi-patrat, RMSEA, GFI, AGF,
RMR, (2) indici de comparare a modelului (engl: model comparison), dintre care amintim:
TLI, NFI, CFI, precumssi, (3) indici ce vizeaza parcimonia modelului: PFI, PNFI.

Indici de potrivire a modelului

Tn aceastd sectiune ne vom referi pe scurt laindicii de potrivire a modelului ce se
recomanda afi raportati pentru evaluarea adecvarii modelului.

Hi-patrat (%), numit in englezi chi-square, indici diferenva intre matricea
observata si matricea reprodusi. Acest indice de potrivire este foarte sensibil la marimea
esantionului si poate fi util pentru a masura adecvarea generala a modelului (Albright si
Park, 2009). Cercetatorii recomanda cavaloare alui y°si fie mai mare de 0,05.

Un dt indice de potrivire este radacina patrata a mediel valorilor reziduale
(RMSEA), care este utilizat pentru a evalua potrivirea modelului. Spre deosebire de
hi-patrat, RMSEA tine cont de numarul parametrilor estimati, si nu de marimea esantionul ui.
Adtfel, o valoare a lui RMSEA<O,5 indicd un model foarte bun, iar o valoare mai mica sau
egala cu 0,8 arata cd modelul este unul acceptabil (Albright si Park, 2009).

In vederea evaluarii potrivirii modelului, unii cercetitori au propus si utilizarea
testului de corespondensa sau GFI (engl.: Goodness of Fit Index), care ia Th considerare
cantitatea de varianya §i de covariansi prognozata din matricea reprodusa. Albright si Park
(2009) sustin ci o valoare mai mare sau egala cu 0,90 este o valoare acceptabila, iar o
vaoare de 1 a GFl indici o potrivire perfecta a modelului.

Testul de corespondenza ajustat sau AGFI (engl. Adjusted Goodness of Fit Index)
ajusteazi indicele GFl la gradele de libertate ale modelului, raportat la numgarul
variabilelor din model. Vdorile indicelui AGFI seinterpreteaza similar cu cele ale indicelui
GFl: o valoare mai mare sau egala cu 0,90 este 0 valoare acceptahila, iar o valoare de 1
indica o potrivire perfecta amodelului.

Indici de comparare a modelului

Tn vederea compardrii modelului, literatura de specialitate aminteste trei indici ce se
recomanda afi analizati si raportati: (1) indicele TLI (engl. Tucker-Lewis Index), cunoscut si
caindicele NNFI (engl. Non-Normed Fit Index) - utilizat pentru compararea modelului testat
cu modele aternative, (2) indicele de adecvare normat, prescurtat NFI (engl. Normed Fit
Index) - care arata Tn ce masura modelul propus este mai bun decét cel nul si (3) indicele de
corespondensa comparativ (engl. Comparative Fit Index) - indicator ce nu este afectat de
marimea esantionului. Valorile acestor trei indici de comparare a modelului se interpreteaza
similar: o valoare mai mare sau egala cu 0,90 este o valoare acceptabila, iar o valoare de 1
indica o potrivire perfecta amodeului.
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Indici ai parcimoniei modelului

Literatura de speciditate propune mai multi indici ce evaueazi parcimonia
modelului. Modelul parcimonios este cel mai simplu sau cel mai restrans model care explica
fenomenul analizat. Tn lucrarea noastra, ne vom referi in special la indicele parcimonic de
potrivire - abreviat PFl (Parasimonius Fit Index), ce iain considerare numarul gradelor de
libertate pentru a obsine un nivel dat de potrivire, si la indicele PNFI. Astfel, o valoare mai
mare sau egala cu 0,50 aratd ca modelul este unul potrivit.

Analizénd literatura de speciaitate, constataim ci recomandarile cercetatorilor
converg spre aceeasi idee: necesitatea utilizarii mai multor indici atunci cand analizim
gradul de adecvare d unui model, deoarece unii sunt mai buni Th anumite situatii decét altii.
Important este si se raporteze indicii din fiecare categorie discutatda mai sus (Albright si
Park, 2009).

Respecificarea modelului

Exista humeroase cazuri Tn care modelul propus si evaluat nu se potriveste cu
modelul teoretic. Tn astfel de situatii, metodistii recomandi o respecificare a modelului,
Tnsemnénd excluderea sau includerea unor componente ce ar putea imbunatati modelul.
Exista situatii cand, din modelul respins, se pastreaza componente sau sub-modele pentru a
le andliza in etape ulterioare de dezvoltare a unui model mai complex (Albright si Park,
2009), cum este situatia modelelor de masurare de ordinul a doilea Tn cazul modelelor
structurale, se recomanda reanalizarea literaturii de specialitate, pentru a propune noi
variabile in modelul structural respins sau pentru a schimbaréatiile dintre variabile.

4.6.3. Analiza factoriala confirmatorie prin SEM

Pentru testarea modelelor de masurare prin SEM, reamintim ci este necesara
Tndeplinirea concomitentd a unui set de conditii preliminarii: distibutia normala a datelor, cel
putin trei indicatori pentru fiecare variabila latenta (In cazul scalelor cu un sigur item, am
reprezentat variabila latenta ca avand un singur indicator), evitarea datelor lipsa,
recursivitatea relatiilor, scale detip interval, precum si 0 marime rezonabila a esantionului Tn
raport cu numarul de indicatori din model.

Tn cele ce urmeazi, ne vom referi la activitatile de pregitire abazei de date pentru a
ntruni conditiile necesare redizarii analizel factoriale confirmatorii prin SEM.

Pregatirea bazel de date pentru analizi

Tn vederea realizirii analizei datelor, am desfasurat o serie de actiuni de indepartare
a informatiilor irelevante din baza de date. Reamintim ca ancheta s-a derulat in mediul
on-ling, prin intermediul platformel www.qualtrics.com. Chestionarul construit pe aceasta
platforma specializatda Tn cercetari de marketing on-line, a permis colectarea datelor
respondentilor, cum ar fi: IP-ul, orasi data la care au inceput completarea, orasi datalacare
au finalizat chestionarul. Tn plus, In chestionar au fost introduse si doua Tntrebari de control,
pentru a verifica sinceritatea respondentilor (intrebarile au fost plasate in ultimele doua
sectiuni ale chestionarului).
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Raspunsurile au fost validate prin consultarea statisticilor privind timpul de
completare a chestionarelor. Prin raportarea la medie, am identificat respondentii care au
completat chestionarul Tntr-un timp foarte scurt (de exemplu, 10 secunde), prin urmare am
decis si-i iminam din baza de date. De asemenes, cele doui intrebari de verificare a
sinceritatii raspunsurilor au permis identificarea raspunsurilor invalide, pe care ulterior le-am
eliminat din baza de date.

In a doua etapi de pregitire a bazei de date, am recodat raspunsurile itemilor cu
scor inversat, pentru a pastra acelasi sens (valoarea 1—7; 2—6, 3—5, valoarea 4 a ramas
neschimbata, 5—3, 6—2, 7—1).

De asemenea, pentru a putea derula SEM, am inlocuit valorile lipsa (inregistrare
doar n sectiunea ce continea itemi de masurare a motivariel situasionale) cu valorile medii,
pentru a nu afecta sensul raspunsurilor.

In vederea derularii SEM, am verificat distributia normala a datelor prin testele din
IBM SPSS AMOS v20: asimetria (valori intre -1 si 1) si boltirea (valori intre -3 si 3); n
cazul variabilelor latente cu mai putin de trei indicatori, am decis sa nu efectuam SEM, dar
am pastrat variabilele pentru a le introduce Tn modelele de misurare a constructelor de
ordinul a doilea; datele lipsd au fost Thlocuite cu valorile medii: scalele utilizate sunt de tip
Likert, prin urmare sunt scale detip interva, iar marimea esantionul este de 915 respondenti,
0 marime rezonabila Tn raport cu numarul de indicatori din model.

Concluzionam ca Tn aceasta etapa s-au indeplinit toate conditiile necesare derularii
analizel factoriale confirmatorii pentru scalele preluate din literatura de speciditate si
adaptate pentru studiul nostru.

4.6.3.1. Analiza de validitate si deTncredere a scale adaptate a motivarie situarionale

Pentru masurarea variabilel latente motivaria Situasionald este necesard testarea
scalel preluate din literatura de speciaitate. Reamintim ca motivayia Situasionalad este un
construct multidimensional de ordinul al doilea compus din: motivasia intrinsecd,
amotivarea, reglarea externa si reglarea prin identificare. Astfel, in cele ce urmeaza vom
analiza fiecare dimensiune a constructului, pentru a verifica daci sub-scalele sunt
unidimensionalessi valide.

Motivaria intrinseca

Reamintim c3, Tn urma recenziel literaturii de specialitate, am optat pentru
utilizarea scalei Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Guay et al.
(2000), cu 4 itemi adaptati pentru a masura motivaria intrinsecd a utilizatorilor ce
navigheaza pe un site web de brand. Andizand Figuranr. 12, constatam ca incarcarile celor
4 itemi In variabila latenta motivasie intrinseca depasesc valoarea de referinta 0,5
(Q1_Mo_in 1: 0,84>05; Q2 Mo _in_1: 0,87>0,5; Q3 Mo _in_1: 0,80>0,5; Q4 Mo _in 1:
0,86>0,5), fapt ce ne determina sa pastram toti itemii pentru analizele ulterioare.

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare specificat pentru
variabila latenta motivagia intrinsecd.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.1.), constatim ci am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 4,580>0,05. Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza
potrivirea modelului, este de 0,038<0,05, valoare ce indica faptul ca modelul este unul foarte
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bun. Indicele GFI obtinut Tn urma testului de corespondenya este de 0,997>0,9, ardtand ci
modelul este unul adecvat; valoarea obtinuta in urma testului de corespondenyi ajustat,
AGFI, este de 0,987>0,9, precum si valoareaindicelui RMR de 0,016>0 sustin aceessi idee.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu alte modele alternative,
raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuti este de 0,998>0,9, ceea ce
indica faptul ca modelul este unul bun (comparativ cu modelul nul). De asemenea, valoarea
indicelui CFl aavut o valoare de 0,999>0,9, apropiata de 1, ceea ce indica faptul ca modelul
este unul foarte bun. Tn cazul indicelui TLI, valoarea inregistrata de 0,997>0,9 sustine ideea
cd modelul este unul bun comparativ cu modelele alternative.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,333, valoare mai
mica decét pragul de 0,50, ceindica faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

7T

Q1_Meo_in_1| |Q2_Mo_in_1 Q3_Mo_in_1| |Q4_Mo_in_1

Motivatie
intrinseca

Figuranr. 12. Modd de masurare specificat pentru variabilalatentd motivayia intrinseca

Testdnd consistensa interng a scalei pentru masurarea motivagiei intrinseci, am
obsinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,905>0,7, valoare ce indicdé o consistensd
internd foarte buna (a se vedea Output-ul 1.2. din Anexanr. 6).

Constatam ca valorile obtinute Th urma derularii analizel de validitate si de incre-
dere sunt peste valorile de referinta, fapt ce ne permite sa sustinem ca modelul de masurare a
motivatiel intrinseci este unul adecvat.
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Reglarea prin identificare

Pentru masurarea sub-scalei motivatiel situationale reglare prin identificare, am
preluat scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusa de Guay et al.
(2000), ce contine 4 itemi adaptati studiului nostru.

Analizénd Figura nr. 13, constatdm ca incarcarile celor 4 itemi in variabla latenta
reglare prin identificare depasesc valoarea de referinta 0,5 (QL_Rei_1: 0,75>0,5; Q2_Rei_1:
0,80>0,5; Q3 Rei_1: 0,64>0,5; Q4 Rei_1: 0,78>0,5), fapt ce ne determina si pastram toti

mﬂﬂﬂﬂ

Q1 Rei_1| | Q2_Rei_ 1| | @3 _Rei_1| | Q4_Rei_1

Reglare
prin
identificare

Figuranr. 13. Modd de masurare specificat pentru variabilalatenta reglare prin identificare

Valorile indicilor de adecvare a moddului de mdsurare specificat pentru
variabila latenta reglare prin identificare.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.3.), constatim ca am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 172,432>0,05. Valoarea indicdlui RMSEA, care
evaueaza potrivireamodelului, este de 0,191<0,5 si indica faptul ca modelul este unul foarte
bun. Vaoarea indicelui GFI obtinut Tnh urma testului de corespondenyi este de 0,912>0,9,
vadoare care aratdi ¢ modelul este unul adecvat; valoarea obtinutdi Tn urma testului de
corespondenyd ajustat, AGFI, este de 0,824<0,9 — apropiatda de valoarea de referinta.
Vaoareaindicelui RMR este de 0,598>0.
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Testdnd consistensa internd a scalei pentru masurarea reglarii prin identificare,
am obyrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,793>0,7, valoare ce indici o consistenta
interna bund (a se vedea Output-ul 1.4. din Anexanr. 6).

Reglare externa

Tn vederea masurarii reglarii externe, o alti sub-scala a motivariei Situazionale, am
preluat scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusa de Guay et a.
(2000), ce contine 4 itemi ce au fost adaptati studiului nostru principal. Rezultatele indica
faptul ca primii doi itemi a sub-scael (QL_Rex_1: 0,62>0,5 si Q2 Rex_1: 0,82>0,5) au
valori mai mari de 0,5 — fapt ce ne permite si-i pastram pentru analizele ulterioare. Cellalti
doi itemi au Tnregistrat valori mai mici de 0,5, prin urmare am decis sa-i eliminam din
analiza (Q3_Rex_1:0,29<0,5; Q4 Rex_ 1:0,33<0,5).

Tn Figura nr. 14 sunt ilustrate grafic incarcarile celor 4 itemi in variabila latenta
reglare externd.

AAA

Q1_Rex_1 Q2_Rex_1 Q3 Rex_1 Q4_Rex_1

Reglare
externa

Figuranr. 14. Model de masurare specificat pentru variabilalatenta reglare externd
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Valorile indicilor de adecvare a modelului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd reglare externd.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.5.), constatim ca am
obtinut o valoare alui Hi-patrat de 56,038>0,05. Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza
potrivirea modelului, este de 0,172<0,5, indicand ca modelul este foarte bun. Indicele GFI
obtinut In urma testului de corespondenya este 0,968>0,9 si aratda ca modelul este unul
adecvat; valoarea obyinuta Tn urma testului de corespondenyi ajustat, AGFI, este de
0,842<0,9. Vaoareaindicelui RMR este de 0,139>0.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele aternative,
raportati Tn aceastd sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinutid este de 0,881<0,9, si
avand n vedere ci valoarea obtinutd este apropiatad de cea de referintd, consideram ca
modelul este unul acceptabil (comparativ cu modelul nul). Vaoarea indicelui CFl de
0,884<0,9 sustine aceeasi idee. Tn cazul indicelui TLI, valoarea de 0,651<0,9 sugereazi ¢ ar
putea exista modele alternative mai bune.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,294<0,50, ceea ce
indica faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

Test&nd consistensa internd a scalei pentru masurarea reglarii prin identificare,
am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0.571<0,7, valoare ce indica faptul ca scala
nu are o consistensa interna buna (a se vedea Output-ul 1.6. din Anexa nr. 6). Ca urmare
a valorii nregistrate si a analizelor efectuate, consideram ca se impune respecificarea
modelului de masurare pentru variabila latenta reglare externa.

Reamintim c3, pentru aderula SEM Tn cazul unui model respecificat, este nevoie de
cel putin trei indicatori pentru fiecare variabila latenta (asa cum sustin Schumacker si
Lomax, 1996; Garson, 2009). Prin urmare, modelul nu poate fi respecificat, dar sub-scala
poate fi pastrata pentru analize ulterioare. Am reluat analiza de ncredere pentru cei doi itemi
ramasi (Q1_Rex_1: 0,62>0,5 si Q2_Rex_1: 0,82>0,5) si am obtinut o valoare alui Cronbach
Alpha 673<0,7 (o valoare apropiata de pragul 0,7).

Amotivare

Tn aceasta sectiune ne propunem si testam o alta sub-scala a motivatiel situationale,
amotivarea, preluatd de la Guay et al. (2000), detip Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 -
Acord total), care contine 4 itemi ce au fost adaptati studiului nostru principal. Anaizand
Figura nr. 15, constataim ci incarcarile celor 4 itemi Tn variabla latentd amotivare depasesc
vaoarea de referingd 0,5 (QL_Am_1: 0,68>0,5; Q2 Am_1: 0,65>0,5; Q3_Am 1: 0,74>0,5;
Q4_Am_1: 0,65>0,5), fapt ce ne determina si-i pastram petoti pentru andizele ulterioare.

Valorile indicilor de adecvare a moddului de mdsurare specificat pentru
variabila latentd amotivare.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.7.), constatim ci am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 6,778>0,05. Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza
potrivirea modelului, este de 0,051<0,5, valoare ce indica faptul cd modelul este foarte bun.
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Indicele GFI obtinut Tn urmatestului de corespondenya este de 0,996>0,9 si arata ca modelul
este unul adecvat; vaoarea testului de corespondenta ajustat, AGFI, de 0,982>0,9, si
valoareaindicelui RMR de 0,031>0 sustin aceessi idee.

TTTY

Q1_Am_1 Q2_Am_1 Q3_Am_1 Q4_Am_1

Amotivare

Figuranr. 15. Model de masurare specificat pentru variabilalatenta amotivare

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu alte modele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,993>0,9 si indica
faptul cda modelul de masurare este foarte bun (comparativ cu modelul nul). Vaoarea
indicelui CFl de 0,995>0,9 sustine aceeasi idee. In cazul indicelui TLI, valoarea de
0,984>0,9 ne permite si sustinem cd modelul este foarte bun comparativ cu modelele
aternative.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,331<0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

Testand consistensa internd a scalei pentru masurarea regldarii prin identificare,
am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,772>0,7, valoare ce indici 0 consistensa
interna bund (a se vedea Output-ul 1.8. din Anexanr. 6).
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4.6.3.2. Model de masurare pentru constructului de ordinul al doilea motivaria
Stuasionald

Tn vederea masurarii constructului de ordinul a doilea motivasia Situazionald, am
utilizat pentru modelul specificat 4 sub-scale confirmate in urma analizei SEM: sub-scala
motivarie intrinseca (4 itemi retinuti: QL Mo in 1, Q2 Mo _in 1, Q3 Mo in 1,
Q4 Mo _in 1), sub-scala reglare prin identificare (Q1L Rei 1, Q2 Rei_1, Q3 Rei 1,
Q4 Rei_1), sub-scala reglare externa (Q1_Rex_1si Q2 Rex 1) si sub-scala amotivare (4
itemi retinuti: Q1_Am_1; Q2 Am_1, Q3 Am_1, Q4 Am_1).

Figura nr. 16 ilustreaza ncarcarile itemilor in variabilele latente, precum si
incarcirile variabildlor latente in constructul de ordinul al doilea motivasie situarionala.
Analizand Figura nr. 16, constatam ci cele 4 variabile latente au incarciri mai mici de
vdoarea de referingd 0,5 (motivayie intrinseca: 0,44<0,5; reglare prin identificare:
0,48<0,5; reglare externa: 0,46<0,5; amotivare: 0,45<0,5).
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Figuranr. 16. Modd specificat de masurare de ordinul a doilea pentru variabila latenta
motivaria Situagionald
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Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare specificat pentru
constructul de ordinul al doilea motivare situasionald.

Consulténd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.9.), constatam ca am
obtinut o vaoare a lui Hi-patrat de 1685,768>0,05. Vaoarea indicelui RMSEA, care
evalueaza potrivirea modelului, este de 0,143<0,5 si aratad faptul ca modelul este unul
foarte bun. Valoarea indicelui GFI obtinutd Tn urma testului de corespondenyd este de
0,784<0,9, indicand ca modelul nu este unul adecvat; val oarea obtinuta Tn urmatestului de
corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,736<0,9 si sustine aceeasi idee. Vaoarea indicelui
RMR este de 0,714>0.

Indicii de comparare a modelului de mdsurare testat cu modele aternative
raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,735<0,9 si
arata ca modelul nu este foarte bun (comparativ cu modelul nul). Vaoarea indicelui CFI
de 0,745<0,9 sustine aceeasi idee. Tn cazul indicelui TLI, valoarea de 0,730<0,9 ne
permite si sustinem ideea ca modelul ar putea fi imbunatatit.

Vaoareaindicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,695>0,50 si arata
ca modelul este unul parcimonios.

Testénd consistensa interng a scalei pentru masurarea motivagiei situarionale,
am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,755>0,7, valoare ce indica o consistentd
internd buna (a se vedea Output-ul 1.10. din Anexa 6), dar aceastd valoare trebuie
interpretatd cu refinere din cauza numarului mare deitemi ai scalei (14 itemi).

Astfel, finadnd cont de valorile indicilor modelului specificat de mdsurare
pentru motivaria situafionald, am decis ca este necesard respecificarea modelului.

Revenind la consultarea literaturii de specialitate, am constatat ca, prin eliminarea
sub-scalei amotivarii, modelul de masurare amotivayiel situagsionale s-ar putea Tmbunatati.
Aceastd ipotezd este sustinuta prin referire la definitia amotivarii, care este ,similara
negjutorarii — individul resimte un sentiment de incompetenta si de lipsa a controlului”
(Abramson, Seligman si Teasdale, 1978).

Prin urmare, modelul respecificat de masurare pentru motivaria situarionala
contine urmatoarele 3 sub-scale: variabla latenta motivasie intrinseca (4 itemi retinuti:
Q1 Mo in 1, Q2 Mo _in_1, Q3 Mo_in_1, Q4 Mo _in_1), variabila latentd reglare prin
identificare (Q1L Rei 1, Q2 Rei 1, Q3 Rei_1, Q4 Rel 1) si sub-scala reglare externa
(QL_Rex_1si Q2 Rex_1).

Figura nr. 17 ilustreazi Tncarcarile itemilor Tn variabilele latente, precum si
incarcarile variabilelor latente Tn constructul de ordinul a doilea motivaria situagionald.
Consulténd Figura nr. 17 ce contine modelul respecificat, constatam ca cele 3 variabile
latente au Tncarcari mai mari decét valoarea de referintd 0,5 (motivarie intrinseca:
0,91>0,5; reglare prin identificare: 1,00>0,5; reglare externa: 0,67>0,5).
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Figuranr. 17. Modd respecificat de masurare pentru variabilalatenta de ordinul al doilea
motivarie situasional d

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare respecificat pentru
variabila latentd de ordinul al doilea motivayie situasionala.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.11.), constatim ca am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 518,753>0,05. Valoarea indicelui RMSEA, care
evalueaza potrivirea modelului, este de 0,113<0,5 si indica faptul ca modelul este foarte bun.
Indicele GFI obtinut Tn urma testului de corespondenta este de 0,892<0,9, vaoare foarte
apropiatd de vaoarea de referinta — ceea ce aratd cd modelul de masurare este unul potrivit;
vaoarea obtinutd in urma testului de corespondenyd ajustat, AGFI, este de 0,855<0,9.
Valoarea indicelui RMR este de 0,666>0.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu alte modele alternative,
raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,899<0,9,
apropiatd de valoarea de referinta, si indica faptul ¢ modelul este bun (comparativ cu
modelul nul). Valoarea indicelui CFI de 0,906<0,9 sustine aceeasi idee. Tn cazul indicelui
TLI, valoarea de 0,897<0,9 ne permite si sustinem ca modelul este unul acceptabil.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,819>0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

Repetdnd analiza de incredere pentru modelul de mgsurare a motivariei
Stuafionale respecificat, am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,880>0,7, valoare
ce indici o consistensd internd mai buna decdt a modelului specificat (a se vedea
Output-ul 1.12. din Anexa nr. 7) — luand in considerare si reducerea numarului de itemi
cu 4, scala finald@ pentru masurarea motivatiei Situagionale (compusd din 10 itemi) este
mai potrivitda.
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4.6.3.3. Analiza confirmatorie si de Incredere pentru variabila latenta provocairi
percepute

Pentru masurarea variabilel latente provocari percepute, am preluat si adaptat din
literatura de specidlitate scala Likert cu 6 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi
de Hoffman si Novak (2000), ce contine 6 itemi.

Analizand Figura nr. 18, constatam ca Tncarcarile celor 6 itemi adaptati in varigbila
latentd provocari percepute depisesc valoarea de referintd 0,5 (QL_PROV: 0,74>0,5;
Q2 _PROV; 0,79>0,5; Q3 _PROV: 0,75>0,5; Q4 PROV: 0,72>0,5; Q5 _PROV: 0,75>05;
Q6_PROV: 0,74>0,5), fapt ce ne determina si pastram toti itemii pentru analizele ulterioare.

PPPTDT

Q1_PROV

Q@2_PROV| |@3_PROV| |Q4_PROV| |[@5_PROV| |Q6_PROV

Provocari
percepute.

Figuranr. 18. Model de masurare specificat pentru variabilalatenta provocdri percepute

Valorile indicilor de adecvare a moddului de mdsurare specificat pentru
variabila latentd provocdri percepute.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.13.), constatam ci am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 95,974>0,05. Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza
potrivirea modelului, este de 0,080<0,5 si arata faptul ca modelul este foarte bun. Indicele
GFI obtinut in urmatestului de corespondenya este de 0,967>0,9 si indica faptul ci modelul
este unul adecvat; valoarea obyinutd in urma testului de corespondenyd ajustat, AGFI, este
de 0,950>0,9 si sustine aceessi idee. Vaoareaindicelui RMR este de 0,201>0.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu ate modele aternative,
raportati sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,963>0,9, ceea ce ne permite si

afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul nul).
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Valoareaindicelui CFI de 0,968>0,9 sustine aceeasi idee. Tn cazul indicelui TLI, valoarea de
0,966>0,9 arata ca modelul este foarte bun comparativ cu modelele alternative.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,899>0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul este unul parcimonios.

Testdnd consistensa interna a scalei pentru mdsurarea provocarilor percepute,
am obyrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,882>0,7, valoare ce indici 0 consistenta
interna bund (a se vedea Output-ul 1.14. din Anexanr. 6).

4.6.3.4. Analiza confirmatorie si de Tncredere pentru variabila latenta
autoeficacitate pe internet

Masurarea autoeficacitasii pe internet s-a realizat cu o scala Likert cu 7 trepte
(1 - Dezacord total, 7 - Acord total), preluata de la O'Cass si Carlson (2010). Aceasta scala
contine 5 itemi ce au fost adaptati studiului nostru principal.

In Figura nr. 19 sunt ilustrate incarcarile celor 5 itemi in variabila latenta
autoeficacitate pe internet. Putem vizualiza ca valorile obtinute pentru fiecare item depasesc
valoarea de referintd 0,5 (Q1_AEF: 0,64>0,5; Q2 AEF; 0,67>0,5; Q3_AEF. 0,78>0,5;
Q4_AEF: 0,68>0,5; Q5_AEF: 0,60>0,5), fapt ce ne determina si pastram toti itemii pentru
analizele ulterioare.

TPTTY
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Autoeficacitate

pe
internet

Figuranr. 19. Modd specificat de masurare pentru variabila latenta
autoeficacitate pe internet
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Valorile indicilor de adecvare a modelului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd autoeficacitate pe internet.

Consulténd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.15.), constatim ci am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 27,939>0,0. Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza
potrivirea modelului, este de 0,052<0,5 si aratd cd modelul este foarte bun. Indicele GFI
obtinut in urma testului de corespondenta a Tnregistrat o valoare de 0,988>0,9 si indica
faptul ca modelul este unul adecvat; valoarea obtinutd Tn urma testului de corespondenya
ajustat, AGFI, de 0,978>0,9, sustine aceessi idee. Vaoareaindicelui RMR este de 0,039>0.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta de 0,979>0,9 ne permite
sa afirmam cia modelul de masurare testat este unul foarte bun (comparativ cu modelul nul).
Valoareaindicelui CFI de 0,985>0,9 sustine aceeasi idee. Tn cazul indicelui TLI, valoarea de
0,981>0,9 Tnregistrata ne permite si sustinem ci modelul este foarte bun comparativ cu
modelele alternative. Vaoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de
0,783>0,50 si indica faptul ca modelul este unul parcimonios.

Testdnd consistenra interna a scalel pentru masurarea autoeficacitasii pe
internet, am obfinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,799>0,7 ce indica o consistent
interna bund (a se vedea Output-ul 1.16. din Anexanr. 6).

4.6.35. Analiza confirmatorie §i de Tncredere pentru variabila latenta
teleprezenya

Scala preluata si adaptatd de la Lee si Chen (2010) pentru masurarea variabilei
latente teleprezensa continea initia 5 itemi. Un item a fost scos dupa studiul pilot, intrucét
genera confuzie in randul respondentilor si nu a putut fi reformulat pentru a fi mai clar.
Analiza de ncredere derulata Th cadrul studiului pilot a aratat ca prin eliminarea itemului 5,
scala s-ar imbunatati considerabil. Prin urmare, pentru studiul principal, am pastrat 4 itemi
pentru masurarea teleprezenzei. Figura nr. 20 prezinta incarcarile celor 4 itemi in variabila
latenta tel eprezenya.

Putem observa ca valorile obtinute pentru fiecare item depisesc valoarea de
referinta 0,5 (QL_TEL: 0,81>05; Q2 TEL: 0,74>05; Q3 TEL: 0,82>0,5; Q4 TEL:
0,79>0,5), fapt ce ne determina si pastram toti itemii pentru analizele ulterioare.

Valorile indicilor de adecvare a moddului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd teleprezenta.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.17.), constatim ca am
obtinut o valoare alui Hi-patrat de 72,657>0,05. Vaoareaindicelui RMSEA, care evalueazi
potrivirea modelului, este de 0,122<0,5 si indica faptul cd modelul este foarte bun. Indicele
GFI obtinut in urma testului de corespondenya este de 0,962>0,9 si arata ca modelul este
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unul adecvat; valoarea obtinuta Tn urma testului de corespondentd ajustat, AGFI, este de
0,925>0,9 si sustine aceessi idee. Valoareaindicelui RMR este de 0,039>0.

Q1_TEL Q2_TEL Q3_TEL Q4_TEL

Teleprezenta.

Figuranr. 20. Moddl de masurare specificat pentru variabila
latenta tel eprezenta

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - vaoarea obtinuta este de 0,958>0,9 si ne
permite sa afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Valoarea indicelui CFI de 0,961>0,9 sustine aceeasi idee. Tn cazul indicelui TLI,
vaoarea de 0,953>0,9 ne permite si sustinem ca modelul este foarte bun comparativ cu
modelele aternative.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,798>0,50 si indica
faptul cd modelul este unul parcimonios.

Testand consistensa internd a scalel pentru masurarea teleprezengel, am obyinut
un coeficient Cronbach Alpha de 0,861>0,7, valoare ce indica o consistengd interna buna
(a se vedea Output-ul 1.18. din Anexanr. 6).
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4.6.3.6. Analiza confirmatorie si de Tncredere pentru constructul de ordinul al
doilea starea de flux on-line

Pentru masurarea starii de flux on-line este necesara testarea sub-scalelor preluate
din literatura de speciditate. Reamintim ci, in urma recenziel literaturii de speciditate, am
considerat ci starea de flux on-line este un construct multidimensional de ordinul & doilea,
compus din urmatoarele dimensiuni: distorsiunea timpului, concentrare, control perceput si
interesintrinsec.

n cele ce urmeazi, vom analiza fiecare sub-scala a constructului din perspectiva
validitatii si Tncrederii.

Distorsiunea timpului

Prima variabila latenta preluatid din literatura de speciditate este o sub-scai a
constructului multidimensional de ordinul a doilea starea de flux on-line: distorsiunea
timpului. Tn urma consultarii literaturii de specialitate, am preluat si adaptat scala Likert cu 7
trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Lee si Chen (2010), cu 2 itemi
(O1_FTDsi O2 FTD).

Avand in vedere ci, pentru a derula SEM 1n cazul unui model specificat, este
nevoie de cel putin trel indicatori pentru fiecare variabila latenta (asa cum sustin
Schumacker si Lomax, 1996; Garson, 2009), consideram ca n aceasta etapa andliza de
validitate nu poate fi realizata.

Totusi, am derulat Tn aceasta fazd analiza de incredere pentru variabila latentd
distorsiunea tipului, sub-scala a starii de flux on-line, si am obtinut o valoare a coeficientului
Cronbach Alpha de 0,812>0,7, valoare ce indica o consistentd interna foarte buna (a se
vedea Output-ul 1.19. din Anexanr. 6).

Concentrarea

A doua variabila latenta preluatid din literatura de specidlitate ca dimensiune a
congtructului de stare de flux on-line este concentrarea. Scala Likert cu 7 trepte (1 -
Dezacord total, 7 - Acord total) pentru masurarea concentrarii este preluata si adaptata de la
Leesi Chen (2010) si contine 4 itemi.

In Figura nr. 21 putem vizualiza incarcirile celor 4 itemi in variabila latenta
concentrare. Putem observa ca valorile abtinute pentru fiecare item depasesc valoarea de
referinta 0,5 (QL_FCO: 0,79>0,5; Q2_FCO: 0,81>0,5; Q3 FCO: 0,78>0,5; Q4 FCO:
0,78>0,5), fapt ce ne determina sa pastram toti itemii pentru analizele ulterioare.

Valorile indicilor de adecvare a modelului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd concentrare.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.20.), constatim ca am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 72,522>0,05. Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza
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potrivirea modelului, este de 0,159<0,5, valoare ce indica faptul cd modelul este foarte bun.
Indicele GFI obtinut Tn urmatestului de corespondenya este de 0,960>0,9 si arata ca modelul
este unul adecvat; valoarea obtinuta in urmatestului de corespondenya ajustat, AGFI, este de
0,867<0,9 - valoare apropiata de cea de referinta. Vaoarearaportata aindicelui RMR este de
0,131>0.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele aternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,960>0,9, ceea ce
ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Valoarea indicelui CFl de 0,961>0,9 sustine aceessi idee. Tn cazul indicelui TLI,
valoarea de 0,922>0,9 ne permite si sustinem ci modelul este foarte bun comparativ cu
modelele alternative. Valoarea indicelui de parcimonie a moddului, PNFI, este de
0,48<0,50, valoare ce indica faptul ca modelul are o parcimonie acceptabila, intrucét este
foarte apropiat de val oarea de referinta.

683 66 61 60

Q1_FCO Q2_FCO Q3_FCO Q4 _FCO

Concentrare

Figuranr. 21. Modd de masurare specificat pentru variabilalatentd concentrare
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Testénd consistensa interna a scalel pentru masurarea concentrarii, am obginut
un coeficient Cronbach Alpha de 0,868>0,7, valoare ce indica o consistengd interna buna
(a se vedea Output-ul 1.21. din Anexanr. 6).

Controlul perceput

A treia dimensiune a starii de flux on-line, controlul perceput, am masurat-o
utilizand scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si adaptati de
laHuang (2003), ce continea 3 itemi.

In Figura nr. 22 sunt reprezentate grafic incarcarile celor 3 itemi in variabila
latenta control perceput. Tntrucét itemul 2 era cu scor invers (Q2_FCP), am recodat
raspunsurile pentru a pastraacelasi sens (variabila transformandu-sein Q2_FCP r).

Putem constata ca, T cazul a 2 itemi, incarcarile Tn variabila latenta sunt sub pragul
de 0,5 (Q2_FCP _r: -0,14<0,5 si Q3 _FCP: 0,45<0,5), prin urmare itemii sunt eliminati din
analizele ulterioare. Doar itemul Q3 _FCP a avut o incircare mai mare de 0,5 (Q3_FCP:
0,91>0,5), prin urmare, am decis si-l pastram pentru analizele viitoare.

84 02 20

Q1_FCP Q2_FCP_r Q3_FCP

Control
perceput

Figuranr. 22. Modd de masurare specificat pentru variabila
latentd control perceput
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Valorile indicilor de adecvare a modelului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd control perceput.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.22.), constatam ci am
obtinut o valoare alui Hi-patrat de 0,000<0,05, ce indica faptul ca modelul nu este unul bun.
Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului de masurare, este de
0,254<0,5 si aratd ca modelul este unul acceptabil. Pe de alta parte, valoarea indicelui GFI
obtinut Tn urma testului de corespondenya este de 1,000>0,9, valoare ce aratd c¢i modelul
este unul perfect; valoarea obtinutd in urma testului de corespondenyi ajustat, AGFI, nu a
putut fi calculata. Vaoareaindicelui RMR este de 0,000, prin urmare modelul nu este unul
adecvat.

Indicii de comparare a modelului de masurare specificat cu modelele alternative,
raportati sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 1,000>0,9, ceea ce ne permite si
afirmam ca modelul de masurare specificat este unul foarte bun, comparativ cu modelul nul,
iar valoareaindicelui CFI de 1,000>0,9 sustine aceeasi idee.

Vaoareaindicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,000<0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

Test&nd consistensa internd a scalei pentru masurarea controlului perceput, am
obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,213<0,7, valoare ce indici lipsa une
consistente interne acceptabile (a se vedea Output-ul 1.23. din Anexanr. 6).

Tinand cont de valorile obfinute in urma estimarii, consideram ca s-ar impune
respecificarea modelului de masurare. Tnsi, din cauza faptului ci un singur item a avut
Tncarcarea mai mare de 0,5, nu putem relua analiza SEM (cauza fiind neindeplinirea
conditiei privind numarul minim de 3 indicatori). Asadar, vom pastra in analiza noastra doar
itemul Q1_FCP, pentru aI include in modelul de masurare astarii de flux on-line.

Interesintrinsec

A patra dimensiune a térii de flux on-line este interesul intrinsec si afost masurata
prin intermediul scalei Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si
adaptatd de la Huang (2003), ce continea 3 itemi.

In Figura nr. 23 sunt reprezentate grafic incarcarile celor 3 itemi in variabila
latentd interes intrinsec. Tntrucét itemul 2 era cu scor invers, am recodat raspunsurile
itemului pentru a pastra acelasi sens (variabilatransformandu-sein Q1_FIN r).

Putem constata c3, Tn cazul a 2 itemi, incarcarile n variabila latentd sunt sub pragul
de 0,5 (Q2_FIN: -0,84<0,5 si Q3_FIN: -0,79<0,5), prin urmare, itemii sunt eliminati din
analizele ulterioare. Doar itemul Q1_FIN_r aavut o Tncarcare de 0,74>0,5, prin urmare, am
decis sa-l pastram n analizele noastre viitoare.
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Valorile indicilor de adecvare a modelului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd interesintrinsec.

55 71 63

Q1_FIN_r Q2_FIN Q3_FIN

Interes
intrinsec

Figuranr. 23. Model de masurare specificat pentru variabilalatenta interes intrinsec

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.24.), constatim ci
valoarea lui Hi-pitrat este de 0,000<0,05, ceea ce indici faptul ca modelul de masurare nu
este unul adecvat. Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de
0,623<0,8, valoare ce indica faptul ca modelul este acceptabil. Pe de dta parte, valoarea
indicelui GFI obtinut in urma testului de corespondensa este de 1,000>0,9 si aratd ci
modelul este unul perfect; valoarea obtinutda Th urma testului de corespondensd ajustat,
AGFI, nu a putut fi calculata. Vaoarea indicelui RMR este de 0,000, deci modelul nu este
unul adecvat.

Indicii de comparare a moddlului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 1,000>0,9, ceea ce
ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Valoareaindicelui CFI de 1,000>0,9, sustinand aceessi idee.

Vaoareaindicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,000<0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

Tinand cont de valorile obtinute in urma estimarii, consideram ca s-ar impune
respecificarea modelului de miasurareavariabile latenteinteresintrinsec.
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Tnsi, din cauza faptului ¢i un singur item a avut incircarea mai mare de 0,5, nu
putem relua analiza SEM (nefiind Tndeplinitd conditia privind numarul minim de 3
indicatori). Asadar, vom pastra in analiza noastra doar itemul Q1_FIN_r, pentru &l include
n modelul de masurare a constructului multidimensional de ordinul a doilea starea de flux
on-line,

4.6.3.7. Model de masurare a constructului multidimensional de ordinul al doilea
starea de flux on-line

Tn vederea masuririi constructului de ordinul & doilea starea de flux on-line, am
utilizat pentru modelul specificat urmatoarele sub-scale: variabila latenti distorsiunea
timpului (QL_FTD si Q2_FTD), concentrarea (Q1_FCO, Q2 FCO, Q3 FCO, Q4 FCO),
controlul perceput (Q3_FCP) si interesul intrinsec (Q1_FIN _r).

Figura nr. 24 ilustreaza Tncarcirile itemilor Tn variabilele latente, precum si
carcirile variabilelor latente Th constructul de ordinul al doilea starea de flux on-line.
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Figuranr. 24. Moddl de masurare specificat pentru variabilalatenta starea de flux on-line
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Andizénd Figura nr. 24, constatam ca 3 variabile latente au Tncarcari mai mari
decét valoarea de referingi 0,5 (distorsiunea timpului: 0,79>0,5; controlul perceput:
0,59>0,5; concentrarea: 0,88>0,5), iar una, interesul intrinsec, atnregistrat o incarcare sub
va oarea de referinta (0,43<0,5), fiind propusi pentru afi eliminata din andizele ulterioare.

Valorile indicilor de adecvare a modeului de masurare specificat pentru
constructul de ordinul al doilea starea de flux on-line.

Consulténd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.25.), constatam ca
vaoarea lui Hi-patrat este de 1358,765>0,05. Indicdle RMSEA, care evalueaza adecvarea
modelului, are o valoare de 0,242<0,5 si arata faptul ca modelul este foarte bun. Valoarea
indicelui GFI obtinut in urma testului de corespondenza este de 0,745<0,9 si sustine ci
modelul nu este unul adecvat; valoarea obtinuta Tn urma testului de corespondenyd ajustat,
AGFI, este de 0,632<0,9 si reprezinti un argument in plus pentru aceeasi idee. Vaoarea
Tnregistrata aindicelui RMR este de 1,032>0.

Indicii de comparare a moddlului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati T aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,647<0,9, ceeace
inseamnid ca modelul nu este unul foarte bun (comparativ cu modelul nul). Valoarea
indicelui CFl de 0,651<0,9 sustine aceessi idee. In cazul indicelui TLI, valoarea de
0,609<0,9 ne permite si sustinem ca modelul ar putea fi imbunatatit.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,578>0,50,
demonstrand faptul ca modelul nu este unul parcimonios.

Testand consistensa internd a scalel specificate a starii de flux on-line, am obrinut
un coeficient Cronbach Alpha de 0,788>0,7, valoare ce indica o consistens interna bund
(a se vedea Output-ul 1.26. din Anexa 6), dar aceasta valoare trebuie interpretatd cu
refinere din cauza numdrului relativ mare deitemi ce compun scala (8 itemi).

Luand in considerare valorile indicilor modelului specificat de masurare a starii
de flux online, am decis ca este necesard respecificarea modelului. In acest sens, am
eliminat variabila latenta interes intrinsec, ce a Tnregistrat o Tncarcare sub valoarea de
referinga (0,43<0,5) si am reluat analiza SEM (ilustrata in Figuranr. 25).

In Figura nr. 25 sunt reprezentate grafic incarcarile itemilor in variabilele latente
pastrate Tn modelul de masurare respecificat, precum si ale variabilelor latente Th constructul
deordinul al doilea starea de flux on-line.

Constatam ca cele 3 variabile latente retinute Tn modelul de masurare respecificat
au Tnregistrat valori mai mari decét valoarea de referinta (distorsiunea timpului: 0,87>0,5;
control perceput: 0,63>0,5; concentrare: 0,98>0,5).

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare respecificat pentru
constructul de ordinul al doilea starea de flux on-line.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.27.), constatam ca am
obtinut o valoare alui Hi-patrat de 302,791>0,05. Valoarea indicdui RMSEA, care evalueaza
potrivirea modelului, este de 0,132<0,5, valoare ce indica faptul ca modelul este foarte bun.
Indicele GFI obtinut Tn urma testului de corespondenya este de 0,899<0,9 si aratda ca modelul
este unul adecvat, deoarece val oarea obtinuta este extrem de apropiata de valoarea de referinta;
valoarea obtinuta in urma testului de corespondenva ajustat, AGFI, este de 0,843<0,9.
Vaoareaindicdui RMR este de 0,324>0 si sugtine ca modelul este unul potrivit.
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Figuranr. 25. Modedl de masurare respecificat pentru variabila latenta starea de flux on-line

Indicii de comparare a modelului de masurare respecificat cu modelele alternative,
raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuti este de 0,914>0,9 si indica
faptul ca modelul este foarte bun (comparativ cu modelul nul). Vaoarea indicelui CFl de
0,919>0,9 sustine aceeasi idee. In cazul indicelui TLI, valoarea de 0,905>0,9 ne permite si
sustinem ca modelul este unul adecvat.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,784>0,50 si arata ca
modelul respecificat de masurare astarii de flux on-line este unul parcimonios.

Testand consistenza internd a scalei respecificate pentru masurarea constructului
de ordinul al doilea starea de flux on-line, am obfinut un coeficient Cronbach Alpha de
0,893>0,7, valoare ce indica o consistensd interna buna (a se vedea Output-ul 1.28. din
Anexa nr. 6). Concluzionam ca scala respecificata de masurare a constructului de
ordinul al doilea starea de flux on-line este valida si dencredere.

Validarea incrucisaté a rezultatelor obrinute Tn urma mdsurdarii directe gi
indirecte a starii deflux on-line

Tn demersurile noastre de cercetare, am fost interesati si de validarea incrucisata a
rezultatelor obtinute in urma utilizarii masuratorilor directe si indirecte a stérii de flux
on-line. Aceasta preocupare s-a concretizat Tntr-o alta lucrare in care concluzionam ca nu
exista diferente semnificative statistic intre rezultatele masuratorilor directe si indirecte ale
starii de flux on-line; prin urmare, rezultatele celor doua tipuri de masuratori sunt validate
incrucisat (Obada, 2014b).
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4.6.3.8. Analiza confirmatorie si de Tncredere pentru constructul de ordinul al
doilea calitatea perceputd a site-ului web de brand

Pentru masurarea constructului de ordinul a doilea calitatea perceputa a site-ului
web de brand este necesara testarea sub-scaldlor preluate din literatura de speciditate.
Reamintim ca Tn cercetarea noastra, pe baza recenziei literaturii de speciditate, am
considerat calitatea perceputa a site-ului web de brand a fi un construct multidimensional
de ordinul a doilea, compus din: interactivitatea, personalizarea, securitatea, reputaria,
viteza de procesare, utilitatea perceputa, design-ul site-ului web de brand, usurinza in
utilizare, complexitatea site-ului web de brand, noutatea site-ului web de brand si calitatea
conyinutului site-ului web de brand.

Adtfel, In cele ce urmeazi, vom andiza fiecare dimensiune a constructului,
sub-scale in modelul de masurare, din perspectiva validitatii si increderii, acolo unde acest
lucru este posibil.

Analiza confirmatorie si de Tncredere pentru variabila latentd interactivitatea
site-ului web de brand

Pentru masurarea interactivitarii, sub-scala a constructului multidimensiona de
calitate perceputa a site-ului web de brand, am preluat si adaptat scala Likert cu 7 trepte (1 -
Dezacord total, 7 - Acord total) propusa de Aladwani si Palvia (2002), cu un singur item.

Tn aceast faza nu putem realiza analiza de validitate si de Tncredere pentru aceasta
scald, deoarece contine un singur item, dar o vom pastra pentru a fi testata Th modelul de
masurare pentru constructul de ordinul a doilea calitatea perceputd a site-ului web de
brand.

Analiza confirmatorie si de incredere pentru variabila latentid personalizarea
site-ului web de brand

Variabilalatenta personalizarea site-ului web de brand nu poate fi testata Tn aceasta
faza din perspectiva validitatii si Tncrederii, deoarece contine un singur item. Reamintim ca
n acest sens am preluat scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) de la
Aladwani si Palvia (2002). Sub-scala vafi pastrata pentru a o include si testain modelul de
masurare pentru constructul de ordinul a doilea calitatea perceputd a site-ului web de
brand.

Analiza confirmatorie si deincredere pentru variabila latenta securitatea site-ului
web de brand

Securitatea site-ului web de brand a fost masurata cu o scala de tip Likert preluata
delaAladwani si Palvia (2002), ce contine un singur item.

Din cauza faptului ca scala contine un singur item, nu putem derula analiza de
validitate si de Tncredere Tn aceasti faza; vom pastra sub-scala pentru a o include si testain
modelul de masurare pentru constructul de ordinul a doilea calitatea perceputa a site-ului
web de brand.
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Analiza confirmatorie si de incredere pentru variabila latenta reputaria site-ului
web de brand

In cazul scalei de masurare a reputayiel site-ului web de brand, nu este posibila
derularea analizei de validitate si de Tncredere Tn aceasta faza, din cauza numarului mic de
indicatori (un item). Prin urmare, vom pastra scala de tip Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord
total, 7 - Acord total), preluatd si adaptata de la Fink si Nyaga (2009), pentru a o testa in
modelul de masurare pentru constructul de ordinul a doilea calitatea perceputa a site-ului
web de brand.

Analiza confirmatorie si dencredere pentru variabila latentd viteza de procesare

Pentru masurarea vitezei de procesare a site-ului web de brand, am preluat si
adaptat scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusa de Aladwani si
Palvia (2002), cu un singur item. Tn aceasta faza nu putem redliza analiza de validitate si de
Tncredere pentru aceasta scala, dar fiind sub-scala a constructului de ordinul a doilea
calitatea perceputa a site-ului web de brand - 0 vom pastra pentru a fi testatd in analizele
viitoare.

Analiza confirmatorie si deincredere pentru variabila latentd utilitatea perceputa

Andizénd literatura de speciditate, am constatat ci o ati dimensiune a
constructului de ordinul a doilea calitatea perceputa a site-ului web de brand este utilitatea
perceputa. Pentru masurarea variabilel latente utilitate perceputd am preluat si adaptat scala
Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) de laHuang (2003), cu 3 itemi.

In Figura nr. 26 sunt reprezentate grafic incarcarile celor 3 itemi in variabila
latenta utilitate perceputd, care se situeaza peste pragul de 0,5 (Q1_CAL_UT: 0,65>0,5;
Q2 _CAL_UT: 0,73>0,5; Q3 CAL_UT: 0,76>0,5). Decizia asumata Tn urma andizei este
aceea de a pastratoti itemii si, implicit, Tntreaga sub-scala, pentru a o include in modelul de
masurare a calitarii percepute a unui site web de brand.

Valorile indicilor de adecvare a moddului de mdasurare specificat pentru
variabila latentd utilitate perceputd.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.29.), constatam ca
valoarea lui Hi-patrat este de 64,965>0,05 — ce indica faptul cd modelul de masurare este
unul adecvat. Vaoarea indicdui RMSEA, care evalueazi potrivirea modelului, este de
0,186<0,5, valoare ce indica faptul ca modelul este foarte bun. Vaoarea indicelui GFI
obtinut In urma testului de corespondenya este de 0,952>0,9 si aratd c¢i modelul este unul
adecvat; valoarea obtinutd Tn urma testului de corespondenta ajustat, AGFI, este de
0,857<0,9, dar apropiata de valoarea de referinta. Valoarea indicelui RMR este de 0,232>0,
deci modelul este unul bun.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,934>0,9, ceeace
ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Vaoareaindicelui CFl de 0,936>0,9 sustine aceessi idee.

122



Impactul starii de flux din mediul on-line asupra calitarii percepute a unui site web de brand

65 .53 58

Q1_CAL_UT | | @2_CAL_UT || Q3_CAL_UT

Utilitate
perceputa

Figuranr. 26. Moddl de masurare specificat pentru variabila latenta utilitate perceputa

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,623>0,50, si arata
faptul ca modelul de masurare este unul parcimonios.

Test&nd consistensa internd a scalei pentru mdasurarea utilitasii percepute, am
obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,816>0,7, valoare ce indicd o consistenta
interna bund (a se vedea Output-ul 1.30. din Anexanr. 6).

Analiza confirmatorie si de incredere pentru variabila latenta design-ul site-ului
web de brand

Andizénd literatura de speciaitate, am constatat ca design-ul site-ului web de
brand a fost propus ca fiind o dimensiune a constructului de ordinul a doilea calitatea
perceputd a site-ului web de brand. Tn acest sens, am preluat si adaptat sub-scala Likert cu 7
trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) de Aladwani si Palvia (2002), cu 5 itemi, pentru
masurarea design-ului.

In Figuranr. 27 sunt ilustrate incarcarile celor 5 itemi in variabila latenta design-ul
site-ului web de brand. care se Situeaza peste pragul de 0,5 (Q1_CAL_DES: 0,77>0,5;
Q2 CAL_DES: 0,77>05; Q3 CAL_DES. 0,74>05, Q4 CAL_DES. 0,69>0,5;
Q5_CAL_DES: 0,55>0,5). Prin urmare, am decis sa pastram toti cel 5 itemi ai sub-scael
pentru analizele viitoare.

123



Daniel Rares Obada

) 59 5 60 » 55 A7 Y

Q1_CAL_DES| [@2_CAL DES| |Q3_CAL_DES| |Q4_CAL_DES| |Q5_CAL_DES

Figuranr. 27. Model de masurare specificat pentru variabila latenta
design-ul site-ului web de brand

Valorile indicilor de adecvare a moddului de masurare specificat pentru
variabila latentd design-ul site-ului web de brand.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.31.), constatim ca am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 63,834>0,05 — ce indica faptul cd modelul de masurare
este unul adecvat. Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de
0,082<0,5 i arata ca modelul este foarte bun. Pe de alta parte, valoareaindicelui GFI obtinut
in urma testului de corespondenya este de 0,972>0,9 si aratd ca modelul este unul adecvat;
vaoarea obtinuta Th urma testului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,953>0,9 si
sustine aceeasi idee. Vaoarea indicelui RMR este de 0,152>0 si reprezinta un argument
suplimentar a adecvarii modelului.

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele aternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,960>0,9, ceea ce
ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul), iar valoareaindicelui CFl de 0,965>0,9 sustine aceesasi idee.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,864>0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul este unul parcimonios.

Test&nd consistensa internd a scalei pentru masurarea design-ului site-ului web
de brand, am obfinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,803>0,7, valoare ce indicad 0
consistensa interna bund (a se vedea Output-ul 1.32. din Anexanr. 6).
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Analiza confirmatorie si de Tncredere pentru variabila latenté usuringa in
utilizare

Tn urma recenziei literaturii de specialitate, am preluat si adaptat scala Likert cu 7
trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) propusi de Loiacono et a. (2002) pentru
masurarea variabilel latente usuringa in utilizare. Reamintim ca uguringa in utilizare este o
sub-scala a congtructului multidimensional de calitate perceputa a site-ului web de brand si
contine 6 itemi adaptati studiului nostru principal.

in Figura nr. 28 sunt prezentate incircirile celor 6 itemi in variabila latenta
usuringa n utilizare. Anaizand Figura 28, putem constata ca 5 itemi au ncarcari peste
pragul de 0,5 (QL CAL_U U: 0,82>05; Q2 CAL_U U: 0,82>05; Q3 CAL_U U:
0,82>0,5; Q4 _CAL_U_U: 0,78>0,5; Q6_CAL_U_U: 0,82>0,5), prin urmare, au fost reginuti
pentru analizele ulterioare. Un singur item a avut o Tncircare mai mici de 05
(Q5 CAL_U U:0,47<0,5) si afost eliminat din sub-scala.

Q1_CAL_U_U| [@2 cAL_U_u| |a3 cAL U_U||ad cAL U_U| |as_caL_U_u| |as_caL_U_U

Usurinta
in
utilizare

Figuranr. 28. Modd de masurare specificat pentru variabilalatenta usuringg Tn utilizare

Valorile indicilor de adecvare a moddului de mdsurare specificat pentru
variabila latentd usuring in utilizare.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.33.), constatam ci am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 98,990>0,05 — ce indica faptul ca modelul este unul
adecvat. Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de 0,085<0,5
si arata ca modelul este foarte bun. Pe de alta parte, valoarea indicelui GFI obtinut Th urma
testului de corespondenya este de 0,961>0,9 si sustine ideea cd modelul este unul adecvat;
va oarea obtinutd Th urmatestului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,936>0,9 — prin
urmare, consideram ca modelul este unul potrivit. Vaoarea indicelui RMR este de 0,116>0
si arata ca modelul de masurare este unul adecvat.
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Indicii de comparare a moddului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,967>0,9, ceea ce
ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Valoareaindicelui CFI de 0,971>0,9, sustine aceeasi idee.

Valoareaindicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,838>0,50 — asadar,
putem afirma cad modelul de masurare este unul parcimonios.

Testdnd consistensa internd a scalel pentru masurarea usuringei in utilizare a
site-ului web de brand, am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,843>0,7, valoare ce
indica o consistensa internd bunda (a se vedea Output-ul 1.34. din Anexanr. 6).

Desi modelul de masurare a usurinzel in utilizare a site-ului web de brand este unul
vdid si de incredere, consderam ca € poate fi Tmbunititit prin eliminarea itemului
Q5_CAL_U_U, ceaavut o incarcare sub valoarea de referinta de 0,5 (0,47<0,5).

In Figura nr. 29 sunt ilustrate incarcarile itemilor in modelul de masurare
respecificat pentru variabilalatenta usuringa n utilizare.

Q1_CAL_ U_U| |@z_cAL_U_u| |a3_cAL U_uU| |ea_cAaL_u_u| [es_caL u_u
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Figuranr. 29. Model de masurare respecificat pentru variabilalatentd usuringg n utilizare

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare respecificat pentru
variabila latentd uguringa in utilizare.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.35.), am obtinut o
vaoare a lui Hi-patrat de 64,239>0,05, ceea ce indica faptul ca modelul de masurare
respecificat este unul adecvat. Valoarea indicdlui RMSEA, care evalueaza potrivirea
modelului, este de 0,082<0,5 si arata ca modelul este foarte bun.
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Vaoareaindicelui GFI obtinut Th urmatestului de corespondenya este de 0,972>0,9
si aratd ca modelul este unul adecvat; valoarea obtinuta Tn urma testului de corespondenya
ajustat, AGFI, este de 0,953>0,9 si sustine aceessi idee. Valoarea indicelui RMR este de
0,074>0, prin urmare modelul este unul bun.

Indicii de comparare ai modelului de masurare respecificat cu modelele
aternative, raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de
0,977>0,9, ceea ce ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun
(comparativ cu modelul nul), iar valoarea indicelui CFl este de 0,980>0,9 si sustine aceessi
idee.

Valoareaindicelui de parcimonie a modelului de masurare respecificat, PNFI, este
de 0,880>0,50si indica faptul ca modelul este unul parcimonios.

Test&nd consistensa internd a scalel pentru masurarea usuringei in utilizare a
ste-ului web de brand, Tn urma dimindrii itemului Q5_CAL_U_U, am obfinut un
coeficient Cronbach Alpha de 0,906>0,7. Aceasta vaoare indica faptul ca scala pentru
masurarea usuringel Tn utilizare a site-ului web de brand are o consistenta interna foarte buna
(ase vedea Output-ul 1.36. din Anexanr. 6).

Concluzionam ca modelul de misurare respecificat pentru variabila usuringg n
utilizare este unul mai adecvat, intrucét valorile analizei de validitate si de Tncredere sunt
mai apropiate de cele ale unui model perfect, iar modelul respecificat este mai econom decét
modelul specificat.

Analiza confirmatorie si de incredere pentru variabila latentd complexitatea
site-ului web de brand

Complexitatea, dimensiune a calitafii percepute a site-ului web de brand, a fost
masurata printr-o scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata si
adaptata de la Huang (2003), cu 4 itemi. Tn Figura nr. 30 sunt prezentate incarcirile celor 4
itemi Tn variabila latenta complexitatea site-ului web de brand. Astfel, putem constata ca 3
itemi au Tncarcari peste pragul de 0,5 (Q2 CAL_COM: 0,74>0,5; Q3 CAL_COM:
0,66>0,5; Q4 CAL_COM: 0,74>0,5) — prin urmare, au fost retinuti pentru anaizele
ulterioare. Un singur item a avut o incarcare mai mica de 0,5 (Q1L_CAL_COM: 0,46<0,5) si
afost eliminat din analize.

Valorile indicilor de adecvare a modeului de masurare specificat pentru
variabila latentd complexitatea site-ului web de brand.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.37.), putem observa ca
valoarea lui Hi-patrat este de 57,503>0,05, indicand faptul ci modelul este unul adecvat.
Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de 0,107<0,5 si arata
faptul ca modelul este foarte bun. Vaoarea indicelui GFI obtinuta in urma testului de
corespondenya este de 0,969>0,9 si indica faptul ca modelul este unul adecvat; valoarea
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obtinutda Tn urma testului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,939>0,9 si sustine
aceeasi idee. Vaoareaindicelui RMR este de 0,236>0, deci modelul este unul bun.
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Figuranr. 30. Model de masurare specificat pentru variabilalatenta
complexitatea site-ului web de brand

Indicii de comparare a modelului de masurare testat cu modelele aternative,
raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuti este de 0,931>0,9, ceeace
ne permite si afirmam cia modelul de misurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Valoareaindicelui CFI de 0,936>0,9 sustine aceessi idee.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,776>0,50 si arata
faptul cd modelul este unul parcimonios.

Testlnd consistensa internd a scalel pentru masurarea variabilei complexitatea
site-ului web de brand, am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,672<0,7, valoare ce
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indica faptul ca scala nu are o consistena interna bund (a se vedea Output-ul 1.38. din
Anexanr. 6).

Desi modelul de masurare a variabilel latente complexitatea site-ului web de brand
este valid, constatam ca scala nu are o consistenta interna buna. Prin urmare, consideram
necesara respecificarea modelului de masurare prin eiminarea itemului Q1_CAL_COM
(valoarea obtinuta este de 0,46<0,5). Tn Figura nr. 31 sunt prezentate incircirile celor 3
itemi Tn variabila latenta complexitatea site-ului web de brand.

Fate] » A6 ) 57
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Complexitatea

Figuranr. 31. Model de masurare respecificat pentru variabilalatenta complexitatea
site-ului web de brand

129



Daniel Rares Obada

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare respecificat pentru
variabila latentd complexitatea site-ului web de brand.

Analizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.39.), constatim ca
valoarea lui Hi-patrat este de 10,486>0,05 si indica faptul cd modelul este unul adecvat.
Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de 0,068<0,5 si arata
cd modelul este foarte bun. Vaoarea indicdlui GFI obtinut in urma testului de
corespondenya este de 0,993>0,9, si aratd ca modelul este unul adecvat; valoarea obtinuta n
urma testului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,978>0,9 si sustine aceessi idee.
Vaoareaindicedui RMR este de 0,073>0, araténd ca modelul este unul bun.

Indicii de comparare a modelului de masurare respecificat cu modelele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,986>0,9, ceea ce
ne permite si afirmam ca modelul de masurare respecificat este foarte bun (comparativ cu
modelul nul). Valoareaindicelui CFl este de 0,989>0,9 si sustine aceessi idee.

Valoareaindicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,657>0,50 si aratd ca
modelul este unul parcimonios.

Testand consistensa internd a scalel respecificate pentru masurarea complexitdii
site-ului web de brand, am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,778>0,7, valoare ce
indica o consistensa interna acceptabila (a se vedea Output-ul 1.40. din Anexanr. 6).

Congtatam ca modelul de masurare respecificat pentru variabila latenta
complexitatea site-ului web de brand Tndeplineste conditiile de vdiditate si de Tncredere,
prin urmare, decidem includerea sub-scalei n modelul de misurare a constructului de
ordinul a doilea calitatea perceputd a site-ului web de brand.

Analiza confirmatorie si de incredere pentru variabila latentd noutatea site-ului
web de brand

O dta dimensiune a constructului de ordinul & doilea calitatea perceputa a site-ului
web de brand este noutatea. Reamintim ca, in cercetarea noastra, noutatea a fost masurata
cu o scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 - Acord total) preluata de la Huang (2003)
si care contine 4 itemi ce au fost adaptati pentru studiul nostru principal.

n Figura nr. 32 sunt ilustrate incarcarile celor 4 itemi Tn variabila latenta noutatea
site-ului web de brand. Putem lesne observa ci toti cel 4 itemi au Tncarcari peste pragul de
0,5 (QL_CAL_NOU: 0,81>0,5; Q2 CAL_NOU: 0,76>0,5; Q3_CAL_NOU: 0,79>0,5 si
Q4_CAL_NOU: 0,75>0,5) —in consecinta, au fost retinuti pentru analizele ulterioare.

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare specificat pentru
variabila latentd noutatea site-ului web de brand.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.41.), constatim ca am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 140,924>0,05 — ce indica faptul ca modelul este unul
adecvat. Valoareaindicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de 0,172<0,5

si arata ca modelul este foarte bun. Valoare indicelui GFI obtinut Tn urma testului de
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corespondenya este de 0,924>0,9 si arata ca modelul este unul adecvat; valoarea obsinuta Tn
urma testului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,849<0,9, valoare apropiatd de cea
dereferinta. Valoareaindicelui RMR este de 0,277>0, deci modelul este unul bun.

Indicii de comparare a moddlului de masurare testat cu modelele alternative,
raportati Th aceasta sectiune sunt: indicele NFI - val oarea obtinuta este de 0,915>0,9, ceeace
ne permite si afirmam ca modelul de masurare testat este foarte bun (comparativ cu modelul
nul). Valoareaindicelui CFI de 0,917>0,9, sustine aceeasi idee.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,762>0,50, valoare
ceindica faptul ca modelul este unul economic.

66 ) .58 » B3 56

Q1_CAL_NOU | | @2_CAL_NOU | | Q3 CAL NOU | |4 cAL Nou

Noutatea

Figuranr. 32. Moddl de masurare specificat pentru variabila noutatea
site-ului web de brand

Testdnd consistenza interna a scalei pentru masurarea noutdrii site-ului web de

brand, am obsinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,854>0,7, valoare ce indici o
consistensa interna bund (a se vedea Output-ul 1.42. din Anexanr. 6).
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Analiza confirmatorie si de Tncredere pentru variabila latentd calitatea
confinutului site-ului web de brand

In urma recenziéi literaturii de specialitate, am decis si masuram calitatea
conyinutului site-ului web de brand cu o scala Likert cu 7 trepte (1 - Dezacord total, 7 -
Acord total) preluata si adaptata de la Aladwani si Palvia (2002), ce contine 6 itemi.

In Figura nr. 33 sunt ilustrate incarcarile celor 6 itemi Tn variabila latentd noutate,
ce este sub-scala acalitarii percepute a site-ului web de brand.

Putem sesiza ca toti cel 6 itemi au Tncarcari peste pragul de 0,5 (Q1_CAL_CONT:
0,71>0,5; Q2 CAL_CONT: 0,71>0,5; Q3 _CAL_CONT: 0,81>05 Q4 CAL_CONT:
0,70>0,5; Q5_CAL_CONT: 0,72>0,5; Q6_CAL_CONT: 0,68>0,5) — in consecinta, toti
itemii au fost retinuti pentru analizele ulterioare.
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Figuranr. 33. Model de masurare specificat pentru variabila calitatea conyinutul ui
site-ului web de brand

Valorile indicilor de adecvare a moddului de masurare specificat pentru
variabila latentd calitatea confinutului site-ului web de brand.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.43)) constatam ca
valoarea lui Hi-patrat este de 80,516>0,05 si indica faptul cd modelul este unul adecvat.
Valoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de 0,079<0,5 si arata
cd modelul este foarte bun. Pe de ati parte indicele GFI obtinut Tn urma testului de
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corespondenya este de 0,970>0,9 si sustine faptul cd modelul este unul adecvat; valoarea
obtinuta in urma testului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,947>0,9 si sustine
aceeasi idee. Valoareaindicelui RMR este de 0,064>0, deci modelul este unul bun.

Indicii de comparare a modelului de masurare a calitarii consinutului site-ului web
de brand testat cu modelele alternative, raportati Tn aceastd sectiune sunt: indicele NFI -
valoarea obtinuta este de 0,965>0,9, ceea ce ne permite si afirmam ca modelul de masurare
testat este foarte bun (comparativ cu modelul nul), iar valoarea indicelui CFl de 0,970>0,9
sustine aceeasi idee.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,772>0,50, si arata
faptul ca modelul este unul parcimonios.

Testdnd consistensa internd a scalei pentru masurarea calitdrii conginutului a
site-ului web de brand, am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,867>0,7, valoare ce
indicd o consistensa interna buna (a se vedea Output-ul 1.44. din Anexa nr. 6). Luand in
considerare rezultatele analizei de validitate si incredere, consider@m ca sub-scala calitarii
confinutului site-ului web de brand poate fi utilizaté pentru a fi inclus# in modelul de
mdésurare pentru calitatea perceputd a site-ului web de brand.

4.6.3.9. Modd de masurare a constructului de ordinul al doilea calitatea
perceputa a site-ului web de brand

Pe baza recenziel literaturii de speciditate, precum si ca urmare a confirmarii
sub-scalelor modelului de masurare a constructului de ordinul al doilea calitatea perceputa a
site-ului web de brand, vom prezenta Tn cele ce urmeaza rezultatele analizei de validitate si
deincredere avariabilei noastre dependente.

Reamintim ca pentru aceasta etapa au fost retinute modelele de masurare de
urmatoarele variabile latente, cu itemii aferenti: interactivitatea site-ului web de brand
(Q1_CAL_IN), personalizarea site-ului web de brand (Q1_CAL_PER), securitatea site-ului
web de brand (Q1_CAL_SE), reputaria site-ului web de brand (Q1_CAL_REP), viteza de
procesare (QL CAL VIT), utilitatea perceputa a site-ului web de brand (Q1 CAL_UT,
Q2 CAL UT, Q3 CAL UT), design-ul dite-ului web de brand (Ql CAL DES
Q2 CAL DES Q3 CAL_DES, Q4 CAL DES Q5 CAL DES), usurinfa in utilizare
(QLCAL U U, Q2CALUU, Q3CALUU, Q4CALUU, Q6CALUUL,
complexitatea site-ului web de brand (Q2_CAL_COM, Q3 _CAL_COM, Q4 _CAL_COM),
noutatea (QL_CAL_NOU, Q2 _CAL_NOU, Q3 CAL _NOU, Q4 CAL_NOU) si calitatea
conyinutului site-ului web de brand (Q1_CAL_CONT, Q2_CAL_CONT, Q3 _CAL_CONT,
Q4 _CAL_CONT, Q5 CAL_CONT, Q6_CAL_CONT).
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Figura nr. 34 prezinta incarcirile itemilor Tn variabilde latente, precum si
Tncarcarile variabilelor latente propuse a fi dimensiuni ae constructului de ordinul a doilea
calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Putem constata ca s-au Tnregistrat urmatoarele incarcari ae variabilelor latente,
propuse a fi sub-scale ale constructului de ordinul a doilea calitatea perceputa a site-ului
web de brand: interactivitatea: 0,83>0,5; personalizarea: 0,42<0,5; securitatea: 0,57>0,5;
reputaria:  0,62>0,5; viteza de procesare; 0,72>0,5; utilitatea perceputa: 0,77>0,5;
design-ul: 0,98>0,5; usurinf)a Tn utilizare: 0,78>0,5; noutatea: 0,78>0,5; calitatea
conyinutului: 0,98>0,5.

Constatam ci o singura variabila latenta, personalizarea site-ului web de brand, a
avut o Tncarcare mai mica decét valoarea de referinta 0,5, prin urmare, 0 vom elimina din
modelul de masurare respecificat.

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare specificat pentru
constructul de ordinul al doilea calitatea perceputd a site-ului web de brand.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.45.), constatim ca am
obtinut o valoare a lui Hi-patrat de 2761,286>0,05 — ceea ce indica faptul ca modelul este
unul adecvat.

Valoareaindicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de 0,074<0,5,
vaoare ce arata ca modelul este foarte bun. Vaoarea indicelui GFI obtinut Tn urma testului
de corespondenya este de 0,801<0,9 si indica faptul ci modelul ar putea fi Tmbunatatit;
valoarea obyinuta Th urma testului de corespondensa ajustat, AGFI, este de 0,784<0,9 si
sustine aceeasi idee. Valoareaindicelui RMR este de 0,193>0, deci modelul este unul bun.

Valorile indicilor de comparare a modelului de masurare specificat cu modelele
aternative, raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinutd este de
0,851<0,9, ceea ce ne permite sa afirmam cid modelul de masurare testat este acceptabil
(comparativ cu modelul nul), deoarece este apropiat de valoarea de referinta. Valoarea
indicelui CFl de 0,873<0,9 indica faptul ca ar putea exista un model aternativ mai bun.

Valoareaindicelui de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,836>0,50 si arata ca
modelul este unul parcimonios.

Testdnd consistensa interngd a scalei pentru magsurarea calitdfii percepute a
site-ului web de brand, am obrinut un coeficient Cronbach Alpha de 0,854>0,7, valoare ce
indica o consistenta interna buna (a se vedea Output-ul 1.46. din Anexa nr. 6). Aceasta
valoare trebuieinterpretatd cu precautie, deoarece scala are un numar mare de itemi (31).

Concluzionam ci sa impune respecificarea modelului de masurare, prin
eliminarea variabilei latente personalizarea site-ului web de brand, deoarece a avut o
incarcare mai mica decét valoarea de referinta 0,5 Tn constructul de calitate perceputa a
site-ului web de brand.
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Figuranr. 34. Model de masurare specificat pentru constructul de ordinul a doilea calitatea
perceputa a site-ului web de brand
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Tn Figura nr. 35 este ilustrat modelul de masurare respecificat a constructului de
ordinul a doilea calitatea perceputd a site-ului web de brand.
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Figuranr. 35. Moddl de masurare respecificat pentru constructul de ordinul & doilea
calitatea perceputa a site-ului web de brand

Analizénd Figura nr. 35, putem constata ca toate variablele latente din modelul de
masurare respecificat au Tnregistrat Tncarcari peste valoarea de referinta: interactivitatea
site-ului web de brand: 0,69>0,5; securitatea site-ului web de brand: 0,58>0,5; reputaria
site-ului web de brand: 0,63>0,5; viteza de procesare; 0,72>0,5; utilitatea perceputa:
0,77>0,5; design-ul site-ului web de brand: 0,98>0,5; usurinza n utilizare: 0,88>0,5;
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noutatea site-ului web de brand: 0,78>0,5; calitatea conginutului site-ului web brand:
0,98>0,5.

Valorile indicilor de adecvare a modelului de masurare respecificat pentru
congtructul de ordinul al doilea calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Andizénd datele din Anexa nr. 6 (a se vedea Output-ul 1.47.), constatam ca
vaoarea lui Hi-patrat Tnregistrata este de 2501,391>0,05 si indica faptul ci modelul este
unul adecvat. Valoarea indicdlui RMSEA, care evalueazi potrivirea modelului, este de
0,073<0,5 si arata ca modelul este foarte bun. Pe de alta parte, indicele GFI obtinut Tn urma
testului de corespondenya este de 0,809<0,9, valoare mai mare decét cea obtinutd in cazul
modelului de misurare specificat, si aratda ca modelul este unul acceptabil; valoarea obtinuta
in urma testului de corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,792<0,9 si sustine aceeasi idee.
Vaoareaindiceui RMR este de 0,152>0, prin urmare, modelul de masurare este unul bun.

Indicii de comparare a modelului de masurare respecificat testat cu modelele
aternative, raportati Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinutd este de
0,864<0,9, ceea ce ne permite sa afirmam cad modelul de masurare testat este acceptabil
(comparativ cu modelul nul), Tntrucét valoarea obtinuta este apropiata de cea de referinta.
Vaoareaindicelui CFI de 0,884<0,9 sustine aceessi idee.

Valoarea indicelui de parcimonie a modelului respecificat, PNFI, este de
0,848>0,50 si aratd ca modelul respecificat este unul mai economic decét cel specificat.

Testand consistensa interna a scalei pentru masurarea calitarii percepute a site-ului
web de brand, am obtinut o valoare a coeficientului Cronbach Alpha mai mare decé n
cazul scalel modelului specificat, de 0,962>0,7, valoareaindicand o consistenta interna buna
(a'se vedea Output-ul 1.48. din Anexa nr. 6) —totusi, si aceasta val oare trebuie interpretata
cu precautie, din cauza numarului mare de itemi.

Concluzionam cia modelul de masurare respecificat pentru constructul de ordinul al
doilea calitatea perceputa a site-ului web de brand este unul adecvat si poate fi folosit in
modelul structural ce urmeaza afi testat in capitolul urmator.

4.7. Concluzii

Tn aceastd sectiune vom prezenta concluziile demersurilor intreprinse Tn vederea
dezvoltarii instrumentului de masurare a antecedentelor starii de flux on-line, a starii de flux
on-linesi a calitasii percepute a site-ului web de brand.

Tn primul rénd, constatim ca design-ul cercetirii noastre este unul adecvat, Tn
concordanti cu scopul si obiectivele stabilite. |potezele de cercetare formulate si pe care le
vom testa in capitolul urmator au la baza un demers deductiv si sunt sustinute de argumente
din literatura de speciditate. Din punct de vedere metodologic, consideram ca deciziile
noastre privind design-ul cercetarii sunt in concordata cu recomandarile metodistilor.

In vederea confirmarii validitatii si testarii Tncrederii scalelor utilizate pentru
masurarea variabilelor cercetarii, a fost necesara alegerea celor mai adecvate metode de
analiza gtatistica. Pentru derularea analizei factoriale confirmatorii prin SEM si aandizel de
incredere, am derulat 0 serie de proceduri preliminare de curitare a bazel de date —
esantionul ramas continand 915 raspunsuri vaide. Tn urma efectuarii analizelor de validitate

137



Daniel Rares Obada

si de Tncredere, am obtinut scale valide si de incredere pentru masurarea variabilelor din
modelul conceptual a cercetarii. Dezvoltarea unor modele de masurare vaide si de
Tncredere reprezintd o contributie stiintifica importanta, deoarece scalele pot fi utilizate
pentru a masura antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line si calitatea
perceputd a unui site web de brand din Romania. Tn plus, in cazul masuratorilor directe si
indirecte ale starii de flux on-line, am realizat si o validare incrucisata a rezultatelor obtinute
n urma utilizarii celor doua tipuri de masuratori.

O alta contributie importanta a demersului nostru de cercetare din acest capitol este
adaptarea si validarea scalel pentru masurarea calitarii percepute a unui site web de brand.
Reamintim ci site-urile web de brand sunt instrumente de comunicare extrem de importante
pentru mediul on-line si contribuie la consolidarea relatiilor intre un brand si publicurile
cointeresate. Prin urmare, evaluarea calitatii percepute de clienti este un aspect esential n
activitatea de marketing. Scala adaptata si validatd pentru masurarea calititii percepute a
unui site web de brand poate fi extrem de utila specidistilor in marketing si Th sistemele de
informatii din Roménia, pentru a evalua calitatea perceputa a site-urilor web de brand si
pentru aimbunatati acele aspecte ce sunt evaluate de client cafiind mai putin calitative.

Tn capitolul urmator vom analiza relatia intre antecedentele starii de flux on-line,
starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand, utilizand modelarea
ecuatiilor structurale.
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Capitolul V
Analizarelatiel intre starea deflux on-line
si calitatea perceputa a Site-ului web de brand

Tn cadrul acestui capitol vom discuta pe larg rezultatele cercetarii, prin testarea
ipotezelor formulate Tn modelul conceptual si prin interpretarea rezulatel or obtinute.

Reamintim ca scopul cercetarii noastre este acela de a analiza relatia intre starea
de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand. Cu toate acestea, suntem
interesati de o intelegere mai buna a relatiei intre antecedentele starii de flux on-line,
starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web — prin urmare, ne propunem si
testam modelul conceptual propus. Importanta teoretica si implicatiile manageriale ale
acestor relatii au fost discutate Tn detaliu n capitolele anterioare ale acestel lucrari, Insa
vom reveni asupralor.

5.1. Testarea modelului structural specificat prin SEM

Pentru testarea modelului cercetarii ce contine ipotezele formulate cu privire la
relatiile Intre antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line i calitatea
perceputd a site-ului web de brand, am utilizat modelarea ecuatiilor structurale in IBM
SPSS Amos v20.

Tn acest demers, am parcurs urmatoarele etape: specificarea modelului, identifi-
carea modelului, estimarea modelului si analiza adecvarii modelului. Tn vederea derularii
SEM, am tinut cont de respectarea urmatoarelor conditii: distributia normala a datelor, cel
putin trei indicatori pentru fiecare variabila latentd din model, eliminarea datelor lipsi
(prin Tnlocuirea lor cu valorile medii), recursivitatea relatiilor, date obtinute prin
intermediul unor scale de tip interval (scalele utilizate sunt de tip Likert, cu sapte trepte),
precum si 0 marime rezonabild a esantionului in raport cu numarul de indicatori din
modelul testat (marimea esantionului afost de 915 raspunsuri valide).

Tn cele ce urmeaza ne vom referi pe larg la fiecare etapa parcursa in testarea
modelului  structural prin modelarea ecuariilor structurale. Dacid Tn cazul anaizei
factoriale confirmatorii, am utilizat SEM pentru a testa adecvarea modelelor de masurare,
Tn aceasta etapd am optat pentru modelarea ecuatiilor structurale Tn vederea testarii
relatiilor dintre variabilele ilustrate Tn modelul conceptual din Figura nr. 11. Desi
principalul obiectiv al cercetarii noastre este acela de a analiza relasia intre starea de flux
on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand, am considerat ca este important sa
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investigam si relatiile dintre un set de variabile considerate Tn literatura de speciaitate a fi
antecedente ale starii de flux on-line, precum si relatia directa intre motivayia situagsionala
a cliensilor ce navigheazi pe un site web de brand si calitatea perceputd. Asa cum am
precizat si la inceputul prezentel lucrari, studierea acestor relatii se constituie printre
obiectivele secundare ae cercetarii noastre.

Revenind la etapele parcurse Tn vederea testarii modelului structural, Tn faza de
specificare a modelului, am stabilit relatiile dintre variabilele cercetari: variabile inde-
pendente, dependente si variabila mediatoare.

Daca revenim si analizam Figura nr. 11, putem constata ca variabilele inde-
pendente din modelul conceptual propus sunt: motiveria Situarionald, teleprezenya,
autoeficacitatea pe internet si provocarile percepute; starea de flux on-line este variabila
mediatoare, ce mijloceste relasia intre variabila independenta motivasia situagionala si
variabila dependenta calitatea perceputa a site-ului web de brand.

Tn a doua etapa de identificare a modelului, am stabilit constrangerile model ului
pentru a putea obtine estimari unice. Dupa cum se poate observa si in Figura nr. 36,
modelul testat a continut atét variabile latente, cu indicatorii acestora, cét si variabile
observabile. Tn cazul variabilelor observabile, care nu sunt indicatori pentru factori (cum
ar fi: controlul perceput, viteza de procesare, reputaria site-ului web de brand,
personalizarea site-ului web de brand si interactivitatea site-ului web de brand), am decis
sa le reprezentam in model ca variabile latente cu un singur indicator.

Referitor la identificarea modelului, analizdnd Anexa nr. 7, constataim ca
modelul este supra-identificat, deoarece se Tnregistreaza un numar pozitiv de grade de
libertate (1861 de grade de libertate).

Metoda de estimare a modelului structural pe care am utilizat-o Tn cadrul analizei
noastre este metoda verosimilitasii maxime (engl.: maximum likelihood estimation),
metoda de estimare a parametrilor ce compun matricea reprodusa si care prezinta
avantgjul ca nu este dependenta de scala.

Analiza adecvarii modelului s-a redlizat tindnd cont de recomandarile din
literatura de specialitate cu privire la utilizarea mai multor indici pe care output-ul din
AMOS ni i-a furnizat: indici de adecvare, de comparare si de parcimonie a modelului
structural testat.

Valorile indicilor de adecvare a modelului structural specificat — analizi
preliminard.

Analizand datele din Anexa nr. 7, constatam ci valoarea lui Hi-patrat este de
7124,027>0,05. Vaoarea indicelui RMSEA, care evalueaza potrivirea modelului, este de
0,056<0,08 si arata ca modelul este unul acceptabil. Vaoarea indicelui GFI obtinut in
urma testului de corespondensa este de 0,751, valoare mai mica de 0,90, ceea ce indica
faptul ca modelul ar putea fi Tmbunatatit; valoarea obtinuta n urma testului de
corespondenya ajustat, AGFI, este de 0,738 si sustine aceeasi idee. Vaoarea indicelui
RMR este de 0,891 - valoare extrem de apropiati de pragul de 0,90.
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Indicii de comparare a modelului testat cu modelele aternative pe care i
raportam Tn aceasta sectiune sunt: indicele NFI - valoarea obtinuta este de 0,821, valoare
mai mica de 0,90, dar apropiata, si indica faptul ca modelul este acceptabil (comparativ cu
modelul nul). De asemenea, valoarea indicelui CFl Tnregistrati este de 0,861<0,9,
apropiata de valoarea de referinta, ceea ce indica faptul ca modelul este unul acceptabil,
dar poate fi Tmbunatatit. Valoarea indicelui TLI inregistratd este de 0,859, valoare mai
mica de 0,9, dar apropiati de pragul acceptat.

Indicele de parcimonie a modelului, PNFI, este de 0,807>0,50 indicand faptul ca
modelul structural este unul parcimonios.

Tn urma analizei valorilor Tnregistrare ale indicilor de adecvare, comparare
si parcimonie, concluzionam cia modelul structural testat este unul acceptabil.
Desigur, acesta ar putea fi Tmbunatatit prin introducerea si a altor variabile din literatura
de specialitate, pentru o Tntelegere mai profunda a antecedentelor starii de flux on-line, a
experiensel de flux on-line i a calitdrii percepute a site-ului web de brand.

Tn cele ce urmeaza vom prezenta rezultatele testirii ipotezelor cercetarii
prin referirea la valorile coeficientilor de regresie inregistrati in urma modelarii cu
ecuatii structurale.

in Figura nr. 36, sunt ilustrati coeficientii de regresie pentru relatiile dintre
variabilele din modelul structural. Tn continuare vom prezenta rezultatele obtinute in urma
estimarilor si le vom discuta pe larg.

Ipoteza 1 se confirma: motivaria situagionala influenteaza pozitiv starea de
flux on-line experimentata de utilizatorii site-ului web de brand, coeficientul de
regresie fiind de 0,311. Prin urmare, o crestere cu o unitate a motivagiel situasionale a
individului determina o crestere cu 0,311 a starii de flux on-line experimentata de acesta
Tn timpul navigarii pe un site web de brand.

Rezultatele cercetarii noastre sunt Th concordanta cu studiile existente in literatura
de speciaditate, care sustin ca motivaria individului este un antecedent important al starii
de flux on-line.

Ipoteza 2 se confirma: starea de flux on-line influenteaza pozitiv calitatea
perceputa a site-ului web de brand, coeficientul de regresie fiind de 0,605. Prin
urmare, acest rezultat poate fi interpretat astfel: o crestere cu o unitate a starii de flux
on-line experimentata de utilizatori in timpul navigarii pe un site web de brand determina
o crestere cu 0,605 a calitarii percepute a site-ului web de brand.

Acest rezultat reprezinta o confirmare a ipotezei noastre principale de cercetare.
Confirmarea influentel starii de flux on-line asupra calitatii percepute a unui site web de
brand contribuie la 0 mai buna intelegere a consecintelor de marketing ale experientei
optime.
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Impactul starii de flux din mediul on-line asupra calitarii percepute a unui site web de brand

Ipoteza 3 se confirma: motivafia situafionald influenteaza pozitiv calitatea
perceputa a site-ului web de brand, coeficientul deregresie fiind de 0,220. Prin urmare, o
crestere cu 0 unitate a motivayiel situasionale a utilizatorilor Tn timpul navigarii pe un site
web de brand determina o crestere cu 0,220 a calitarii percepute a site-ului web de brand.

Ca urmare a confirmarii ipotezelor 1, 2 si 3, consider@m cd Se impune testarea
relafiei de mediere intre cele trei variabile. Ipoteza suplimentara pe care urmeazi sa 0
testdim este aceea ci starea de flux on-line mediaza relatia Tntre motivaria situarionald a
individului si calitatea perceputd a site-ului web de brand.

Avéand in vedere ca modelul structural testat contine o ipoteza suplimentara cu
privire la existenta unei relatii de mediere intre motivayia situarionala, starea de flux
on-linesi calitatea perceputd a site-ului web de brand, ni se pare important cain aceasta
sectiune sa nereferim larelasia de mediere.

Cercetatorii utilizeaza analiza relasiei de mediere pentru a evalua efectul indirect al
unel variabile dependente (In cazul nostru, motivaria Situasionald) asupra unei variabile
dependente (calitatea perceputa a site-ului web de brand) printr-o variabila mediatoare
(starea de flux on-line).

Preacher si Hayes (2004) sustin ci analiza de mediere este extrem de importanta,
deoarece ,prezinta avantajul ca depaseste simpla descriere a unor relatii, contribuind la o
ntelegere functionala a relatiilor intre variabile”. O conditie esentiala arelariel de mediere
este prezenta unui efect indirect dtatistic semnificativ. Cel doi autori antementionati
considera ci o ,variabila este mediatoare daci este responsabila de relatia dintre un
predictor si criteriu” (Preacher si Hayes, 2004). Preacher si Hayes (2004) explica faptul ca
exigta trel tipuri de mediere: efect indirect, mediere totala si mediere parfiala.

Tn cazul efectului indirect, nu exista o legatura semnificativa intre X (variabila
independentd) si Y (variabila dependentd), legatura existénd doar prin introducerea
variabilel mediatoare (M). James si Brett (1984) afirma ca atunci cand efectul lui X asupra
lui Y scade spre zero prin includerea lui M — are loc 0 mediere completad sau perfecta.
Atunci cand efectul lui X asupra lui Y scade spre zero, dar nu este zero, suntem ntr-o
Stuatie de mediere parriala.

Revenind la analiza noastrd, ca urmare a confirmdrii ipotezelor 1, 2 gi 3 din
modelul structural specificat, consideram ca se impune testarea relafiel de mediere intre
cele trei variabile. Tn acest sens, vom elimina din model cellate variabile si vom studia
influenta motivayiei Situasionale (variabila independenta) asupra calitarii percepute a
site-ului web de brand (variabila independents), fara variabila mediatoare (starea de flux
on-line).

Analizand Anexa nr. 8 ce contine output-ul cu parametrii modelului estimat in
IBM SPSS AMOS v20, constatam ca motivagia Situafionald influenteaza direct calitatea
perceputd a site-ului web de brand (fiind eliminaté din analizi variabila mediatoare
starea de flux on-line), coeficientul deregresie este de 0,709.
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Prin urmare, constatam ca, in urmaintroducerii variabilei mediatoare (starea de flux
on-line), influenta motivariel situayionale asupra calitarii percepute a site-ului web de brand
scade de la 0,709 la 0,220, dar raméne semnificativa. Reamintim ci James si Brett (1984)
sustin ca atunci cand efectul lui X asupra lui Y scade spre zero, dar nu este zero, suntem
ntr-o stuatie de mediere parfiala. Concluzionam ca starea de flux on-line mediaza
relatia intre motivasia Situarionald si calitatea perceputd a site-ului web de brand in
modelul structural specificat.

Ipoteza 4 se confirma: autoeficacitatea pe internet influenteaza starea de flux
on-line experimentata de utilizatorii unui site web de brand. Coeficientul de regresie
ilustrat In Figura nr. 35 este de 0,191. Acest lucru Tnseamna ci o crestere cu 0 unitate a
autoeficacitarii pe internet determind o crestere cu 0,191 a intensitatii starii de flux on-line
ce e experimentata de utilizatorii unui site web de brand. Asa cum am discutat si n
sectiunile anterioare ale prezentel lucrari, confirmarea acestei ipoteze este in concordanta cu
rezultatele din literatura de speciditate si are implicatii teoretice si manageriale
semnificative pentru specialistii in marketing si Tn sistemele de informatii.

Ipoteza 5 se infirma: provocarile percepute nu influenteaza starea de flux
on-line experimentata de utilizatorii unui site web de brand. Andizand output-ul
modelului structural, constatam ca efectul de 0,023 a coeficientului de regresie nu este unul
semnificativ, prin urmare, ipoteza este infirmata. Acest rezultat al studiului nostru ar putea fi
explicat prin faptul ca n literatura de speciaitate exista dezbateri cu privire la etapa in care
ar trebui plasata variabila provocari percepute: ca antecedent sau ca dimensiune a starii de
flux on-line. Optiunea nostra a fost aceea de a considera provocdrile percepute ca fiind un
antecedent a starii de flux on-line pe care o experimenteaza utilizatorii site-ului web de
brand, dar este posibil ca provocarile percepute si fie conceptualizate mai bine ca o
dimensiune astarii de flux on-line (Chen et a., 2000; Siekpe, 2005).

Ipoteza 6 se confirma: teleprezensa influenteaza starea de flux on-line
experimentata de utilizatorii unui site web de brand. Putem constata ca o crestere cu o
unitate a teleprezensel determind o crestere de 0,689 a intensitatii starii de flux on-line ce e
experimentatd de utilizatorii unui site web de brand. Rezultatele cercetarii noastre ce
confirma aceastd ipoteza sunt Tn concordanti cu celedlte studii din literatura de speciaitate,
care considera ca teleprezensa influenteaza starea de flux on-line.

Figuranr. 37 ilustreaza modelul relatiilor intre antecedentele starii de flux on-line,
starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand, ce include legaturile
confirmate Tn urma testarii.
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Teleprezenta
0,689*
. 0,191* Flux on-line
Autoeficacitate 4
pe internet
0,311% 0,605* Calitatea
Motivatie perceputd
situationala > a site-ului web
0,220* de brand

*Nota: Sig. = 0,001.

Figuranr. 37. Reprezentarea simplificata a modelului specificat ce prezinta
relatiile intre antecedentele starii de flux, starea de flux on-linesi calitatea
perceputa a site-ului web de brand

5.2. Concluzii

Tncheiem acest capitol cu o serie de concluzii privind rezultatele obtinute Tn urma
testarii ipotezelor cercetirii si a estimarii modelului structural specificat. Tn primul rand, am
constatat ci, Tn cazul modelul structural specificat, au fost confirmate ipotezele 1, 2 si 3,
precum si ipoteza suplimentara derivata din acestea: starea de flux on-line mediaza partial
relatia intre motivayia Situarionala a individului si calitatea perceputa a site-ului web de
brand. Tn plus, au mai fost confirmate si ipotezele 4 si 6, ipoteza 5 fiind infirmata. Analizand
valoarea indicilor de adecvare, comparare si parcimonie a modelului structural specificat,
am constatat ca acesta este unul acceptabil, dar ca ar putea fi imbunatétit prin introducerea si
aaltor variabile din literatura de specialitate.

In urma efectudrii unel andize asupra literaturii de speciditate, consideram ci
modelului structural poate fi respecificat, prin considerarea variabilei provocari percepute ca
dimensiune a constructului multidimensional de ordinul a doilea starea de flux on-line. Tnsi,
aceasta andliza vaface obiectul unel atel lucrari.

Tn incheiere, consideram ca atdt modelul structural specificat este acceptabile, dar
admitem cid acestea ar putea fi Tmbunitatite prin introducerea si a ator variabile din
literatura de specialitate, cum ar fi: implicarea, obiectivele clare sau bucuria.
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Capitolul VI
Consideratii finale

Dimensiunile pietel globale a mediului on-line releva importanta Tntel egerii
comportamentului consumatorilor on-line Tn economia de astazi. Desi marketerii Tncep si
dobéndeasci o intelegere a strategiilor de marketing care vor atrage vizitatori pe site-urile
web de brand, foarte putine informatii se cunosc despre modul Tn care clientii pot fi distrati
si pastrati odata ce gjung pe site. Deopotriva, printre teoreticienii Tn marketing si printre
practicienii ce activeaza in mediul on-line, exista o lipsa de cunostinte autentice cu privire la
ceea ce face cainteractiunile dintre un brand si publicurile cointeresate i fie eficiente si s
determine consecinte de marketing pozitive.

In ultimii ani, s-a depus destul de mult efort de catre specidistii in domeniul
marketingului si al sistemele de informatii pentru a intelege cum poate fi creat un site web
de brand care si furnizeze o experienta de consum captivanta clientilor on-line. Tinand cont
de faptul ca, potrivit studiilor existente Tn literatura de specialitate, aproape jumatate dintre
utilizatori experimenteaza starea de flux cand se anggjeaza in navigarea on-line, este
evidenta importanta aplicarii teoriei fluxului Tn marketingul on-line, in vederea creirii unor
site-uri web de brand cu o calitate perceputa ridicata. Prin urmare, constructul de flux este
esential Tn Tntelegerea comportamentului consumatorului on-line ce navigheaza pe un site
web de brand.

Scopul acestel lucrari a fost acela de a evalua relatia ntre starea de flux on-line si
calitatea perceputd a sSte-ului web de brand, pentru o ma buni intelegere a
comportamentului  consumatorului on-line. Tnsi, pentru o cunoastere mai profundi a
experiensel optime a clientilor, am considerat important ca in studiul nostru sa investigam si
relatiile intre antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa
a site-ului web de brand.

Rezultatele cercetarii noastre au importante implicatii teoretice si practice pe carele
vom discutain cele ce urmeaza.

Tn primul rénd, cercetarea noastra, prin caracterul ei interdisciplinar, contribuie la
stadiul actual al cunosterii privind relatia intre antecedentele starii de flux on-line, starea de
flux on-line si calitatea perceputd a site-urilor web de brand. Asa cum am afirmat pe
parcursul acestei lucrari, desi fenomenul de flux afost studiat intens in ultimii 25 de ani de
catre cercetatorii din domeniul psihologiel pozitive, sistemelor de informatii si d
marketingului, exista Tnca o lipsi de cunoastere deplina a rezultatelor de marketing aferente
experienyel optime in mediul on-line. Plecnd de la aceasti problemda de cercetare
identificata in urma recenziei literaturii de speciditate, am stabilit ca scop a cercetarii
noastre studierearelatiei intre starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de
brand.
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Complexitatea studiului nostru deriva din natura constructelor studiate: starea de
flux on-line, o experientd psihologica optima, efemera, experimentata de utilizatorii unui site
web de brand, respectiv calitatea perceputd a site-ului web de brand — doua constructe
multidimensionale, ce prezintd numeroase provocari Th conceptualizare, operationdizare si
masurare in mediul on-line.

In a doilea rand, prin recenzia literaturii de specialitate si prin andiza stadiului
actual a cunoasterii, lucrarea de fata contribuie la o mai buna intelegere din punct de vedere
conceptua si metodologic a modului Tn care poate fi investigata starea de flux din mediul
on-line, precum si calitatea perceputd a site-ului web de brand. Contributia noastra in
aceastd faza constd in efectuarea unel analize a doua constructe diferite, starea de flux
on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand, ce sunt abordate distinct in literatura
de specidlitate. Tn plus, lafinaul recenziei literaturii de specialitate, am propus un model ce
contine relatiile intre antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line si calitatea
perceputa a site-ului web de brand.

Tn a treilea rand, design-ul cercetirii noastre ofera o serie de solutii la problemele
de masurare a variabilelor cercetarii si creeaza conditiile aparitiel si investigarii starii de flux
on-line ce este experimentata de utilizatorii unui site web de brand. Prin urmare, consideram
ca teoreticienii interesati de studierea experienyel optime din mediul on-line ar putea gasi
utila metodologia utilizata in acest studiu pentru a replica sau pentru a dezvolta si alte
cercetdrii ale fluxului Tn mediul on-line.

in al patrulea rand, instrumentele de masurare dezvoltate pot fi utile si Tn ate studii
ale experienzel optime din mediul on-line. Contributia noastra este cu atét mai mare cu cét in
Romania nu exista un instrument de masurare a starii de flux on-line adaptat si testat, care
sa poata fi folosit de specialistii in marketing si Th sistemele de informatii.

Tn plus, dezvoltareasi validarea unui model de masurare a calitdrii percepute a unui
site web de brand reprezinta o alta contributie importanta a cercetérii noastre din punct de
vedere teoretic si practic. Analizdnd literatura de speciditate, am congtatat ci exista
numeroase discrepante cu privire la instrumentele propuse de cercetatori in vederea
masurarii calitasii percepute a site-urilor web. Studiul nostru este important si prin prisma
dezvoltarii unui model de masurare a calitarii percepute a site-ului web de brand ce poate fi
folosit de specidistii de marketing si in sisteme de informatii din Roménia. Astfel,
practicienii pot evalua calitatea perceputa a unui site web de brand si pot actiona asupra
acelor dimensiuni care prezinti o calitate perceputa scizuta, in vederea optimizarii lor.

Tn @ cincilea rand, rezultatele cercetirii noastre releva faptul ci starea de flux
on-line influenteaza intr-o maniera semnificativa calitatea perceputd a site-ului web de
brand. Acest rezultat este extrem de important din punct de vedere teoretic, deoarece
contribuie lao mai buna intelegere a consecintelor de marketing ale experienzei optime. Prin
urmare, specialistii Tn marketing si In sistemele de informatii ar trebui sa fie procupati si
genereze o experienta de flux on-line utilizatorilor, pentru a influenta pozitiv modul in care
acestia evalueaza site-ul web de brand din punct de vedere calitativ. Asadar, implicatiile
practice ce deriva din confirmarea acestel relatii sunt, de asemenea, importante si implica o
buna cunoastere a fenomentului de flux, a factorilor ce influenteaza aparitia experienrei
optime, lanivelul individului, sarcinii sau artefactului. Pentru a genera o stare de flux on-line
utilizatorilor unui site web de brand, este important ca specidistii in marketing si Tn
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sistemele de informatii si actioneze asupra a trei componente interdependente: asupra
individului, sarcinii si artefactului (asacum propun si Finneran si Zhang, 2003).

n sens mai larg, studiul nostru contribuie si la 0 mai buna intelegere a relatiilor
Tntre antecedentele experiensel optime, starea de flux on-line si calitatea perceputd a
site-ului web de brand prin testarea si validarea modelului structural respecificat. Rezultatele
cercetarii noastre confirma influenta directd a motivasiel situarionale a individului asupra
calitarii percepute a site-ului web de brand, cét si influenta indirecta, prin intermediul starii
de flux on-line. Tn modelul structural testat, atét cel specificat, cét si cel respecificat, starea
de flux on-line mediazi partial relatia intre motivaria situsionala a utilizatorilor si calitatea
perceputd a site-ului web de brand. Acest lucru este extrem de important, deoarece
demonstreaza faptul ca metodistii ar trebui si iain considerare si diferentele individuale, nu
doar caracterigticile artefactului, Tn evaluarea calitdyii percepute a unui site web de brand.
Prin urmare, rezultatele studiului nostru ar putea contribui la dezvoltarea unui model de
masurare mai complex pentru calitatea perceputa a site-urilor web de brand, care sa includa
si diferentele individuale ale clientilor.

in a saselea rand, constatim ci, prin confirmarea influentei autoeficacitcifii pe
internet asupra calitafii percepute a unui Site web de brand, validam si ipoteza potrivit careia
autoeficacitatea pe internet este un bun surogat a variabilel abilitari percepute si este un
antecedent a experiensel optime, asa cum este conceptualizatd in cele mai multe studii din
literatura de specidlitate.

in d saptelea rand, infirmarea influentei provocdrilor percepute asupra starii de
flux on-line reprezintd un argument pentru respecificarea modelului de masurare a starii de
flux on-line, prin considerarea acestel variabile ca dimensiune a experiensel optime. Aceasta
analiza o vom prezenta intr-o dta lucrare.

Tn & optulea rand, confirmarea influentei teleprezense asupra starii de flux on-line
este un alt rezultat important, deoarece este in concordanta cu studiile existente n literatura
de specidlitate si gjuta lao mai buna intelegere afenomenului de flux in mediul on-line.

Utilizarea pe scara largd si Tn crestere a internetului de catre clienti pentru
informarea cu privire la brandurile preferate continua sa 1i motiveze atét pe teoreticieni, cét
si pe practicienii din domeniul marketingului, pentru aintelege mai bine cum pot si atraga si
sa pastreze clientii in mediul on-line. Oferirea unei experiente captivante n timpul navigarii
pe siteul web de brand este o problemi importantd Tn dezvoltarea raspunsurilor
comportamentale favorabile din partea consumatorilor. Studiile existente in literatura de
specidlitate evidentiaza importanta ca marketerii i creeze oportunititi pentru publicurile
cointeresate ale unui brand si experimenteze fluxul Tn timpul navigarii pe site-ul web de
brand.

6.1. Contributii personale

Contributiile personale ae studiului nostru pot fi sintetizate astfel:

- contributii teoretice: cercetarea noastra, prin caracterul e interdisciplinar,
contribuie la stadiul actual a cunosterii printr-o mai buna ntelegere a relatiei ntre
antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-urilor
web de brand. Tn cadrul anaizei noastre, am identificat variabile din trei domenii diferite:
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psihologia pozitiva, sistemele de informatii si din marketingul on-line pe care le-am integrat
Tntr-un singur model comprehensiv.

- contributii metodologice: design-ul studiului nostru ofera o serie de solutii la
problemele de masurare a variabilelor cercetarii. De asemenea, am dezvoltat, testat si validat
un instrument de masurare ce evalueaza starea de flux a utilizatorilor site-urilor web de
brand din Roménia Dezvoltarea si validarea instrumentului de masurare a calitarii
percepute a unui site web de brand reprezinta o ata contributie metodologica importanti a
cercetdrii noastre. Instrumentul poate fi folosit de speciaistii Tn marketing si In sisteme de
informatii din Roméania pentru a evalua calitatea perceputz a unui site web de brand si
optimiza acele dimensiuni care prezinti o calitate perceputd scizuti. Instrumentele de
masurare a variabilelor cercetarii noastre au fost dezvoltate, testate si validate utilizand
tehnici stetistice avansate: modelarea ecuatiilor structurale.

- contributii fundamentale: am dezvoltat un model a antecedentelor starii de
flux on-line, starii de flux on-line si a calitarii percepute a site-urilor web de brand val abil
pentru uilizatorii unui site web de brand din Roménia. Modelul nostru este important pentru
ca gjuta lao mai buna intelegere a consecintelor de marketing ale experiensel optimesi ofera
solutii pentru cresterea cditatii percepute a unui Site web de brand. Nu am identificat in
literatura de speciaitate un model care si testeze relatiile intre variabilele din modelul
propus.

- contributii sub aspect managerial: analizarelaie Tntre antecedentele starii de
flux on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-urilor web de brand ofera o
serie de posibile solutii pentru a creste cditatea perceputa a unui site web de brand. Studiul
nostru poate ajuta managerii de marketing, precum si pe cel din sistemele de informatii si
inteleaga mai bine comportamentul utilizatorilor site-urilor web de brand din Roménia. De
asemenes, cercetarea noastra ofera un instrument de evaluare a calititii percepute a
site-urilor web de brand ce poate fi utilizat de practicieni Tn vederea optimizarii acestor tipuri
de artefacte.

6.2. Implicatii alerezultatelor cercetarii

Tn aceasta sectiune ne vom referi laimplicatiile rezultatelor cercetarii in psihologie,
marketing si Tn sistemele de informatii — cele trel domenii in care Tsi au originile conceptele
Cu care am operat pe parcursul acestei lucrari.

n primul rénd, rezultatele studiului nostru contribuie la teoria fluxului, ce Tsi are
originea in psihologia pozitiva, printr-o mai buna intelegere a consecintelor experiensel
optime Tn mediul on-line.

in a doilea rand, studiul nostru are implicatii importante si pentru specialistii n
sistemele de informatii. Tntelegand importanta starii de flux on-line, precum si a calitazii
percepute a site-ului web de brand, acestia pot dezvolta si optimiza artefactele (in cazul
acesta, site-urile web de brand), astfel Tncét sa genereze o experienta captivanta utilizatorilor.

Tn plus, prin confirmarea modelului de masurare a constructului multidimensional
de calitate perceputa a site-ului web de brand, specialistii Tn sistemele de informatii pot
actiona punctual pentru a evalua diferite dimensiuni ae calitasii percepute, precum si
calitatea perceputd globala a site-ului web de brand. Asadar, din punct de vedere practic,
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sub-scalele validate le permit specidistilor in sistemele de informatii si evalueze
interactivitatea perceputa a site-ului web de brand, securitatea site-ului web de brand,
reputasia site-ului web de brand, viteza de procesare, utilitatea perceputa a site-ului web de
brand, design-ul site-ului web de brand, usurinya in utilizare a site-ului web de brand,
complexitatea site-ului web de brand, noutatea si calitatea consinutului site-ului web de
brand — ceea ce ii poate gjuta si actioneze cu precizie pentru a imbunatiti calitatea
perceputa a unui site web de brand.

in d treilearand, consideram ci implicatiile de marketing ale lucrarii noastre sunt,
de asemenea, importante. Reamintim ca numeroase studii din literatura de specialitate arata
Ci 0 calitate perceputa ridicata a site-ului web de brand si a serviciilor pentru clienti
conduce la un nivel mare de prdfitabilitate al firme. Prin urmare, din perspectiva de
marketing, este esentiala identificarea factorilor ce influenteaza calitatea perceputa a unui
site web de brand si a variabildlor care afecteaza perceptiile clientilor. Tn acest sens,
rezultatele cercetarii noastre sustin ideea potrivit carela starea de flux on-line influenteaza
semnificativ calitatea perceputa a unui site web de brand.

Tn a patrulea rand, datorita faptului ca lucrarea noastra este axata pe site-urile web
de brand, consideram ci ea poate fi utila specidistilor in marketing si In sistemele de
informatii din Roménia interesati de crearea unor site-uri web de brand cu o calitate
perceputa ridicata, Tn vederea atragerii unui numar mare de clienti si pentru a mentine
traficul constant. Tn plus, proiectand un site web de brand calitativ, specialistii Tn marketing
pot crea o legaturd emationala pozitiva Tntre brand si clienti Tn mediul on-line, ce ar putea
aveaimplicatii financiare importante.

6.3. Limite ale studiului si viitoar e directii de cer cetare

Prezentul studiu are si 0 serie de limite a ciror abordare este relevanta Th acesta
Sectiune.

Tn primul rand, ni se pare important de precizat ci rezultatele cercetarii noastre sunt
valide pentru 0 anumita categorie de site-uri web, cele de brand, pe care utilizatorul
navigheaza preponderent pentru cautarea de informatii. Rezultatele nu pot fi extrapolate si Tn
cazul site-urilor web de comert electronic, deoarece functia principala a acestora este de a
facilitatranzactiile, iar clientii iau in considerare si alte variabile atunci cand le evalueaza.

n al doilearand, esantionul utilizat este unul de convenienti, compus din utilizatori
de internet dintr-o anumita zona geografici a Romanei, deci rezultatele cercetarii trebuie
interpretate cu atentie si nu pot fi extrapolate la nivelul intregii tari, deoarece ar putea exista
diferente importante Tn ceea ce priveste comportamentul de navigare al subiectilor ce provin
din regiuni diferite de Roméaniei.

O a treia limita a studiului nostru o reprezinta modelul structural testat: al
antecedentelor fluxului, experienzei de flux on-line si al calitarii percepute a site-ului web de
brand. Consideram ci pot fi introduse si ate variabile ca antecedente ale starii de flux
on-line, até din psihologie (cum ar fi personalitatea individului), cét si din sistemele de
informatii (alte caracteristici ae artefactului) ce ar putea contribui la construirea unui model
mai complex al relaiilor intre antecedentele starii de flux on-line, starea de flux on-line gi
calitatea perceputa a unui site web de brand. Asadar, modelul structural propus este unul ce
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poate fi Timbunatatit prin luareain considerare si a ator factori ce influenteazi starea de flux
on-line,

Directii viitoare de cercetare

Cercetarea noastra este un prim pas in efectuarea unei analize arelatiei intre starea
de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand. Desi in studiul nostru am
testat si confirmat un model mai extins ce prezinta relatiile ntre antecedentele starii de flux
on-line, starea de flux on-line si calitatea perceputa a site-ului web de brand, consideram ca
sunt necesare si alte eforturi de cercetare care si confirme aceste relatii. Tn opinia noastra,
studiile viitoare ar puteasi ian considerare doua directii de cercetare.

O prima directie de cercetare ar putea si se focalizeze pe replicarea studiului nostru,
pentru a confirmalinfirma rezultatele obtinute. Alternativ, ar putea fi studiata relatia intre
antecedentele starii de flux on-line si calitatea perceputa a unui site web de comert
electronic (un a tip de artefact).

O a doua directie de cercetare ar viza investigarea si a ator factori ce ar putea fi
antecedente ale starii de flux on-line. Desi teoria fluxului propune un numir destul de mare
de variabile spre a fi studiate ca antecedente ale starii de flux on-line, consideram ca ar fi
important de analizat si relatia intre tipul de personalitate al individului si propensiunea
acestuia de a experimenta mai usor starea de flux on-line. Ipoteza ce ar putea fi testata
ntr-un studiu care si analizeze antecedentele starii de flux on-line este aceea ci indivizii cu
un anumit tip de personalitate, numita de unii cercetatori autotelicz, sunt mult mai
predispusi in a experimenta o stare de flux on-line in timpul navigarii lor pe un site web
comercial.

Tn plus, tot pentru a studia antecedentele starii de flux on-line, consideram necesara
investigarea relatiilor ntre caracteristicile artefactului (ale site-ului web de brand sau de
comert eectronic) si starea de flux on-line. Existdi numeroase studii n literatura de
specialitate ce evalueaza relatia ntre starea de flux on-line si variabile precum design-ul,
usurinza In utilizare sau complexitatea site-ului web. Problema este ca, Tn cazul acestor
studii, nu este foarte clar cum sunt evaluate variabilele respective: Tn mod obiectiv, pe baza
opiniilor expertilor sau a unor criterii riguroase sau pe baza perceptiilor respondentilor, ce
evalueaza aceste caracterigtici ale site-ului web de brand. Discutia aceasta este mai ampla si
vizeaza modul In care sunt masurate aceste caracteristici ale site-urilor web comerciae. Tn
cazul nostru, caracteristicile site-ului web de brand sunt evaluate subiectiv, de catre clienti, si
nu pe baza unor criterii clare. Aceastd observatie este importanta pentru a atrage atentia
asupra modalitatii optime de masurare a caracteristicilor site-ului web, considerate a fi
antecedente ae starii de flux on-line.

Un at aspect important privind viitoarele directii de cercetare 1l congtituie
metodologia utilizatd. Consideram ca design-ul cercetarii noastre, precum si instrumentele
de masurare dezvoltate pot fi utilizate Tn viitoarele cercetari din Roménia din: psihologia
pozitiva, marketingul on-line sau sistemele de informatii. Tn plus, un esantion reprezentativ
pentru populatia utilizatorilor de internet din Roménia ar permite generalizarea rezultatelor
obtinute Tn cadrul studiului nostru.
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6.4.Tn loc deincheiere

Tn aceastd sectiune vom prezenta o serie de reflectii generale privind problematica
studierii experientei optime in mediul on-line, precum si a consecintelor de marketing.

Ingineria starii de flux a generat numeroase dezbateri in literatura de specialitate
datorita implicatiilor pe care le are aceasta experientd optima asupra comportamentul ui
indivizilor. De aici si interesul mare pe care I-au manifestat cercetitorii din domenii
diverse (psihologia pozitiva, educatie, management, sport, arte, din sistemele de informatii
sau marketing) fata de aceasti directie de cercetare. Tn mediul off-line, starea de flux a
fost studiata pentru a intelege mai bine resorturile ce stau la baza implicarii indivizilor in
activitati ce par afi 0 recompensi in sine, ce sunt automotivante si care determina bucurie
si 0 reducere a anixietatii ontologice.

Remarcabilul progres tehnologic nregistrat in ultimii 25 de ani si aparitia inter-
netului au condus la studierea experientel optime si Tn cazul activititilor derulate de indivizi
n mediul virtual. Interesant este ca initiatorul teoriei fluxului, Mihaly Csikszentmihalyi, se
refera destul de putin la posibilele aplicatii ale experiente optime Th mediul on-line, cu
exceptia unor scurte interviuri, articole populare (Kubey si Csikszentmihalyi, 2002), si a
urmatoarei declaratii:

Anumite tehnologii devin de succes, cel putin in parte, deoarece ofera o
stare de flux si astfel 1i motiveazd pe oameni si le foloseasca. Un
exemplu bun este internetul. Aceasta tehnologie a fost adaptata latot felul
de utilizari neasteptate si afacut posibila o varietate enorma de experiente
neprevazute. Aceasta situatie explica partial, de exemplu, succesul
spectaculos a sistemului software Linux, Tn care zeci de mii de progra-
matori amatori muncesc din greu pentru a dezvolta un software, sau
pentru deliciul pur si simplu al rezolvarii unei probleme, precum si pentru
afi apreciati de colegii ce se bucura de o mare reputatie in domeniu. Prin
acest proces, Linux a realizat progrese mai mari decét ati concurenti
formidabili, cum ar fi Microsoft, care trebuie si plateasca programatorii
lor pentru a concepe software-uri - un exemplu clar de recompense intrin-
seci emergente care depasesc recompensele extrinseci. (Csikszentmihalyi,
Abuhamdeh si Nakamura, 2005)

Analizand declaratia lui Mihaly Csikszentmihalyi constatim ci acesta oferd o
explicatie fundamentatd din punct de vedere psihologic pentru a descrie o situatie de pe
piata software. Insi aceasta exemplificare este singura referire a lui Csikszentmihalyi, pe
care am gasit-o n literatura de specialitate, despre starea de flux Tn mediul on-line. Ar fi
fost interesant ca fTnsusi initiatorul teorei fluxului si faca referire la provocarile
conceptuale si metodologice pe care le ridica studierea experientei optime Tn mediul
virtual. Tntr-adevar, exista numerosi ati cercetatori care fac referire la aceste provocari
conceptuale si metodol ogice determinate de caracteristicile web-ului. La aceste provocari
ne-am referit pe larg Tn lucrarea noastra, Thsa, pe masura ce tehnologia evolueaza, ne
asteptam cainvestigarea experientel optime sa prezinte si alte dificultati.
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Starea de flux on-line i dependensa psihologica: experiense similare?

O alta problema interesanta ce suscita interesul cercetatorilor privind starea de
flux on-line o congtituie efectele secundare ale acesteia, cum ar fi: supra-implicarea
tinerilor, preferinta activitatilor Tn lumea virtuala, chiar dependenta fatd de retelele de
socializare, site-uri de jocuri de noroc etc. Prin urmare, ar putea aparea urmatoarea
Tntrebarea legitima: nu cumva aceasta experientd optima, numita si stare de flux, are si
consecinte negative generdnd comportamente indezirabile la nivel socia? Altfel spus,
exista o diferenta intre natura starii de flux on-line si ate comportamente nocive ale
indivizilor ce apar in mediul virtual? Marturisim ci am avut asemenea interogatii pe tot
parcursul demersului nostru de cercetare deoarece am fost interesati sa investigam daca nu
cumva aceasta experientd optima are si consecinge negative. Un individ ce experimenteaza
o stare de flux, ce este prin natura ei placuta si auto-motivanta, nu va sfarsi prin a repeta
acea activitatea? Or, repetarea acelei activitati nu ar putea conduce la dezvoltarea unor
comportamente nocive, dependente fati de activitatea respectiva? Prin urmare, care ar fi
diferenta intre starea de flux experimentata de un individ Tn timpul derularii unei activitati
on-line si un comportament dependent generat de aceeasi activitate?

Este important de realizat o distinctie intre starea de flux si alte experiente ce pot
avea simptome similare, dar care au o natura diferita. Tn acest context, se impune o scurti
incursiune Tn studiile din psihologia pozitiva.

Voiskounsky (2008) explica intr-o lucrare de-a sa, diferenta fundamentala intre
experienta optima si dependenta (psihologici). Ni se pare important sa reluam ideile sale,
sintetic, deoarece ofera raspunsuri la unele intrebari formulate de noi anterior.

Starea de flux a fost conceptualizati ca un fenomen psihologic ce este n
principal pozitiv. Tn cadrul scolii de psihologie pozitiva, fluxul este Tnteles (in mod
universal) ca o experienta placuta, cu un puternic efect pozitiv asupra stilului de viata si a
calitatii vietii. Tn opozitie cu aceasti conceptualizare, unele studii derulate Tn mediul
virtual au Tncercat si asocieze experienta de flux cu tipuri de comportamente dependente -
pentru a investiga dimensiunile si parametrii acestei interconectiri prospective
(Voiskounsky, 2008). Argumentele lui Voiskounsky converg spre ideea ca natura,
fenomenologia, geneza i statutul dependentelor relationate spatiului cibernetic, cunoscute
sub numele de utilizari patologice ale internetului, sunt considerate a fi tulburari. Tn
viziuea sa, dependensa este un termen generic, care acoperda mgoritatea posibilelor
abuzuri ae internetului - ca ntreg - sau Tn cazul serviciile sale particulare, cum ar fi:
jocurile on-line, pornografia on-line, jocurile de noroc on-line, comportamentul de
cumparare compulsiv on-line etc. Astfel, o dependenta a unui individ este un mecanism
psihologic de evadare din problemele personale, determin@nd o sciadere a calitatii vietii si
este opusul sentimentelor pozitive asociate cu fenomenele psihologice, cum ar fi stareade
flux. Voiskounsky (2008) concluzioneaza ci orice analogie intre starea de flux si
dependenta este inadecvata deoarece corelarea simptomelor experientei optime si a
dependentei de internet pare cu greu justificabila. Cel mai adesea, Tncercirile de a stabili
astfel de corelatii se referd la parametrii experientei indivizilor ce joaca jocuri on-line -
acesta fiind comportamentul cel mai dependent dezvoltat Th mediul virtual.

n opinia noastra, bucuria generatd de experimentarea starii de flux Tn mediul
on-line este sursa replicarii acestor comportamente si de repetare a activititii ce a generat
aparitia experientei optime. Or, unii cercetatori au considerat ca repetarea unei anumite
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activitati se poate transforma intr-o tendintd spre dependentid. Prin urmare, apare
urmatoarea ntrebare: este starea de flux prima etapi Tn procesul de activare a
dependentei? V oiskounsky (2008) explica faptul ca replicarea comportamentelor asociate
cu starea de flux duce la repetitii ale activitatilor selectate si Tn mod necesar placute pe tot
parcursul vietii fiind, Tntr-adevar, o caracteristica a formelor optime de experienta. Cu
toate acestea, reproducerile si repetitiile sunt actiuni exterioare vizibile, daca este sa le
analizam din interiorul sensului unor astfel de comportamente. Reducerea experientel de
flux pentru actiunile repetitive este din punct de vedere psihologic inadecvat si contrazice
esenta psihologiei pozitive. Din punct de vedere biocultural, sensul psihologic a bine-
cunoscutei tendinte de a repeta o activitate placuta, este total opusi oricarui fel de
comportament dependent.

In cadrul paradigmei psihologiei pozitive, pentru a pastra bucuria, actiunile
repetitive trebuie si realizeze o evolutie continua atét a abilitatilor, cét si a provocirilor
individului - pentru a se atinge un echilibru relativ. Tn cazul in care acest echilibru relativ
nu este atins, aparitia starii de flux este improbabila. Tn cazul dependentelor, indivizii
experimenteaza multa instatisfactie, e cautand reducerea sau eliminarea insatisfactiei lor.

Voiskounsky (2008) conchide ca experienta de flux si stirile dependente au
putine elemente comune, desi repetarea anumitor actiuni are loc, dar natura lor
psihologici este in Tntregime incompatibila si diferita.

Tntr-adevar, exista studii in derulare ce sugereaza ca utilizarea internetului poate
afecta echilibrul psihologic al individului, spre exemplu, prin cresterea singuratitii si a
depresiei. Tnsi, este importat de precizat ca activitatile derulare pe internet pot provocain
aceeasi masurd si 0 experienta placutd, optima, cum ar fi starea de flux. Aceasta
experienta optima poate influenta Tntr-o maniera pozitiva starea subiectiva de bine si spori
fericirea, satisfactiasi afectele pozitive ale individului. Prin urmare, mediul on-line devine
0 lume Tn care oamenii Tsi pot amplifica sau diminua starea de bine, un loc n care
diferiteletipuri de activitati pot determina atingerea sau afectarea echilibrului psihologic.

Tocmai universalitatea caracteristicilor starii de flux discutate Tn cadrul acestei
lucriri reprezinta o zona problematici ce necesita cercetiri viitoare. Tnsi, directiile aflate
la capit de drum vizeazid ciutarea unor corelatii posibile Tntre experienta optima si
dependenta, pe baza argumentului ca ambele provoaci actiuni repetitive. Nu exista o
astfel de aseminare intre starea de flux si dependenta; aceste procese sunt opuse din punct
de vedere psihologic.

Reflecrii privind consecingele de marketing ale starii de flux in mediul on-line

Continuam seria reflectiilor noastre privind ingineria experientel optime,
mutandu-ne atentia de la natura stérii de flux si a diferentelor fundamentale fata de ate
tipuri de experiente, la consecintele sale.

Am constatat o preocuparea evidentd a cercetatorilor din diverse domenii spre a
investiga consecintele experientel optime. Daca ar fi si reamintim pe scurt implicatiile de
marketing ale starii de flux in mediul on-line, am putea afirma ca aceasta experienta
optima influenteaza atitudinile, interyiile comportamentale si  comportamentului
consumatorului. Tnsi, este important din perspectiva cunoasterii, intelegerea profunda a
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mecanismelor ce stau la baza acestor modificari atitudinale si comportamentale. Tn acest
context, studiul starii de flux a atras interesul unui numar tot mai mare de cercetatori din
psihologie, sistemele de informatii si din marketing, care au incercat sa inteleaga mai bine
aspectele non-functionale Tn consum (cum ar fi emotiile si dorintele hedonice). Desi s-au
facut eforturi remarcabile, starea de flux raiméne o problema critica si relevanta pentru
comportamentul consumatorului, atét din punct de vedere teoretic cét si practic. Din
perspectiva pragmatica, este importanta facilitarea unei experiente placute, care sa
determine utilizatorul sa continue navigareasi si revina pe un site web de brand. Starea de
flux on-line duce la un anggjament pozitiv si incitant, iar Tn cazul unui site web de brand
la repetarea vizitelor (e-loiditate). Din ce Tn ce mai mult, conceptul de marketing
experential - 0 consecinti a economiei bazate pe experienta - este studiat intens in mediul
on-line. Astfel, siteeul web a unui brand este conceput de citre specialisti similar
magazinului fizic, urmarindu-se furnizarea unei experiente holiste clientului, care si-i
stimuleze concomitent mai multe simturi (vaz, auz, tactil).

Avénd in vedere importanta site-urilor web de brand pentru specidistii in
marketing, comunicare si Tn sistemele de informatii, am constatat o preocupare accentuata
spre dezvoltarea de artefacte care si raspunda nevoilor si dorintelor utilizatorilor. Din
perspectiva de marketing, atragerea consumatorilor pe un site de brand este un obiectiv
esential pentru eficacitatea prezentei on-line a unei companii. Este important de spus aici
cid site-urile web de brand (numite si Tn unele lucrari si site-uri web de prezentare)
furnizeaza informatii detaliate cu privire la ofertele unel firme, vizeaza crearea unei
imaginii pozitive si urmareste construirea unei relatii cu consumatorul. Considerate de
unii teoreticieni afi o forma de publicitate nonintruziva, in care clientul alege in mod activ
sa viziteze sau sd interactioneze cu eforturile de comunicare ae firmei, site-urilor web de
brand au o importanta incontestabila. Masurarea duratel de timp petrecute pe un site web
de brand, nregistrarea comportamentului de navigare si repetarea vizitei - sunt tipuri de
masurari cruciale, Tnsi care nu contribuie pe deplin la intelegerea comportamentului
consumatorului. Or, teoria fluxului poate fi utilizata cu succes pentru a intelege mai bine
experienta de navigare a utilizatorilor - Tn vederea proiectarii unor site-uri web de brand
eficiente, care si creeze o imersie utilizatorilor.

Indiferent de tipul activititii derulate de utilizatori (recreationale sau orientate
citre un scop) pe un site web de brand, indivizii pot experimenta o stare de flux atét in
timpul activitatilor orientate catre un scop, cét si in cazul celor experentiale - atéta timp
cét celelalte aspecte ce tin de artefact raman neschimbate. Tntrucét este important pentru
practicienii din domeniul marketingului si a sistemelor de informatii si proiecteze site-uri
web de brand eficiente, Tncheiem aceasta sectiune prin reamintirea catorva recomandari
sugerate de Rettie (2001) Tn aceasta directie. latd céteva probleme ce pot inhiba aparitia
starii de flux on-line experimentata de utilizatorii unui site web de brand:

- timpul mare de descarcare afisierelor;

- intérzieri Ininstalarea plug-in-urilor;

- existentaformularelor de inregistrare lungi;

- stimularealimitats;

- raspunsurile lente;

- Site-uri web ce nu sunt intuitive;

- legaturi de navigare ce esueazi;
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continut complex ce ingreuneaza accesarea informatiilor;
reclameirelevante.

Tn antiteza, elementele ce trebuie luate Tn considerare in proiectarea site-urilor
web de brand care si favorizeze experimentarea fluxului, pot fi sintetizate astfel:

timp scurt de descarcare;

versiuni alternative ale site-ului (compatibile si cu alte dispozitive, cum ar fi:
smartphone-urile, tabletele, laptop-urile etc.);

formulare auto-compl etate;

oportunititi de interactiune pe site-ul web de brand;

raspunsuri rapide ale site-ului web de brand;

navigare ce creaza alegeri;

predictibilitate in navigare pentru ainduce sentimentul detinerii controlului;
segmentari realizate Tn functie de experienta pe internet (versiuni ale site-ului
web ce ofera niveluri diferite de dificultate).

Acestea sunt doar céteva sfaturi pe care le consideram important de reluat, astfel Thcét
practicienii sa proiecteze mai usor site-uri web de brand care si favorizeze aparitia starii
de flux on-line.
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Anexanr. 1

Tabelul nr. 2.

1. Sumar al literaturii de specialitate privind starea de flux in mediul on-line

(Preluat delalaNah et al., 2011 si actualizat)si actualizat)

. Consecinte
Autori Antecedente E);Eﬁrl.'g;ta directesi "g:ggt;ie
: indirecte
Steuer Vivacitate, - Redlitatea
(1992) Interactivitate Teleprezenta ) virtuala
Tehnologie, Tip,
Caracteristicile .
Trevinos tehno_l ogigi Flux — Control, Atitu_di ne, Cr%rg;ﬂgadr:a
Webster . .(Usurl ngan Corycgntrarea Cantitate, calculator
(1992) utilizare), Diferente atentiel, Interes Reducerea (e-mail, posta
Individuale intrinsec barierelor v ocal ) g
(Abilitatile pe
calculator)
Comportament
exploratoriu,
Flux — Control, Utilizarea
Caracterigticile Concentrarea sistemului, Utilizarea
Webster et software-ului atentiei, Bucurie Cantitateade software-ului
al., (1993) (Flexibilitate, cognitiva comunicare ntr-un mediu
Modificabilitate) (Curiozitate si perceputa, delucru
Interes Intrinsec) Eficacitatea
perceputi a
comunicarii
i egiaaie | e
Flux —Bucurie, (consecinta directa)
Dﬁé%ir)‘de Control, Provocare Concentrare Gradul de utilizare larlnolj:#ééde
(consecinta
indirecta)
Caracterigtici de
Controlului
(Abilitati,
e e i et
_ Continutului clientului, Control _ .
Hoffman si ( nteractivitate comportamental, Mediu mediat
Novak Vivaditate) ' Flux Comportament de cdculator de
(1996) C e exploratoriu, tip hipermedia
arecteristi (_:lle Experient
Procesului (orientat subiectiva pozitiva
Spre un scop,
experential),
Implicare,
Concentrarea
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L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertgggr%e
indirecte
atentiei,
Teleprezenta
Activare, Bucurie,
Tipul de Implicare,
mass-media Performanta in
(Vivacitateasi sarcing, Formarea
Lombardsi | Bogatia Senzoriaa), < de abilitati,
Ditton Continutul media _I;releze:g é;sauﬁ) Desensibilizare, Mediu Virtua
(1997) (ex., Sarcinasau € ’ Persuasiune,
activitatea), Memorie, Judecata
Variabiledle Media Social, Interactiune
ale Utilizatorului Parasociala si
Relatii
Flux — Fuzionarea L .
Obiective Clare, actiuni si Cor[‘)ﬁgg}giﬂﬁ Sne
Chenetal. Feedback Imediat, congtientizarii, timoulLi Navigarea pe
(1999) Abilitati potrivite cu Concentrare, Ex P : ent’é web
Provocirile Sentimentul de w?g'tr dici
Control
Flux — Control,
Tipul de site web Concentarea -
'\‘&'939";"' (Continut, Audienta Ateniei, Poviaares Site-uri web
tintz) Curiozitate,
Interes Intrinsec
Absorbtie
nitiva/Flux — .
. Co?:uriozitate . .Usu” ntade . .
Agarwa si Inovativitate Control, Disociere uti Ilzare; perceputa, UtlI!zarea
Karahanna ersonali. Ludic temporals Utilitatea IT-ului (World
(2000) p ' | mpgrsi e’ perceputa, Intentie Wide Web)
fo calp izats comportamentala
Bucurie crescuti
Flux — Fuziunea
actiunii si
congtientizarii,
Concentrare,
Pierderea
constiintei de sine,
Chenetal. ) Distorsiunea _ Navigarea pe
(2000) timpului, web
Sentiment de
control,
Teleprezenta,
Bucurieg,
Provociri
Percepute
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L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertggzr%e
indirecte
Abilitate/ Control,
Viteza
interactivitatii,
Importanta,
Novak et a. | Provocare/ Activare, Flux ) Cumparaturi
(2000) Concentrarea on-line
Atentiei,
Teleprezenta/
Distorsiunea
Timpului
Flux — Fuzionarea
actiunii si
congtientizarii,
Concentrare,
Rettie Scopuri, Feedback, Coml rgegrt diﬁea i Utilizarea
(2001) Abilitati, Provociri S . Internetul ui
constiintei de sine,
Digtorsiunea
timpului,
Experienta
autotelica
Implicareafata de
. produs, Abilititi pe | Flux —Bucuriela e
K(g%azr)ls web, Mecanisme de cumparaturi, Intentia de a reveni Cug:]p_)ﬁ?éurl
cautare cu valoare Concentrare
adaugata, Provocari
Echilibru intre :
provociri si abilitti, Intenfiadea
Control perceput, revizita E}' I_n@engla
Lunaet al. Cereri lipsitede deaac Izitiona Cumparaturi
(2002) ambiguitate Flux (consecinte on-line
il directe), Achizitie
atentiei, Atitudinea (consecinte
faid desite Indirecte)
Complexitate Flux — Control, Performanta
Huang Ng Utate ’ Atentie, utilitara, Site-uri web
(2003) Interactivi t . Curiozitate, Performanta
Interes hedonica
» ) Persuasiune (forta
an | DO | e | G, | M e
(2003) - par e ’ intensitatea de calculator
utilizatorului NN
atitudinii)
Intentiade a e
Korzaen - Flux cumpara/de avizita Cumparaturi
(2003) din nou on-line

177



Daniel Rares Obada

L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertgggr%e
indirecte
Atentie, Provocare, .
Lunaetd. Interactivitate, Flux curlr?pt)zrr]g,e} g? eliti a Cumparaturi
(2003) Atltud|ngafaga de de avizitadin nou on-line
dte
Activitati orientate
Spre un scop vs. o
No(vzzglt)% a. experientiale, Flux - Cug:]r_)ﬁﬁéun
Abilitati, Provociri,
Noutate, Importanta
Hsusi Lu Usurintain utilizare . Do
(2004) perceputa Flux Intentie Jocuri on-line
Jiang si . Flux —Control, Site-uri web de
Control vizual, Concentrarea
Benbasat Control functional atentiel, Bucurie i comert
(2004) ’ o electronic
cognitiva
Flux — Bucuria
descoperirii,
Reducerea
congtientizarii
factorilor
Scopuri si o d evan,
comportament de Distorsiunea Navigarea
Pace (2004) mpo € | sentimentului - gareape
navigare, Provocari timpului web
si abilitati, Atentie Fuziunea acsiunii
si constientizarii,
Sentimentul de
contral,Vigilenta
mentala,
Teleprezentd
Feedback imediat,
Pilke Reguli/scopuri clare, Flux i World Wide
(2004) Complexitate, Web
Provociri dinamice
e - Competenta,
. Abilitati cognitive, o Credivitate, Redlitate
Reid (2004) Control volitiv, Flux si Ludic - N
L Satifactia Virtula
Autoeficacitate - .
utilizatorului
Viteza, Usurintain Flux —Bucurie. | Ofnvatare crescuta
Skadberg si utilizare, Distorsiunea (consecinta directa) Navigarea
Kimmel Atractivitate, timpului, Schimbari V%/ b pe
(2004) Interactivitate, Teleprezenta aitudinalesi
Cunostintele in comportamentale
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L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertgggr%e
indirecte
domeniu/ Abilitati, (consecinta
Informatiile de pe indirecta)
site-ul web/
Provociri
. Abilitati, Provociri,
Kénogs?l ' Concentrarea Flux - Jocuri on-line
Atentiel
. Usurinta de
Apsqrbge utilizare perceputa
. cognitiva/ Flux — i Utilitate
EBEE ahI[ elisl i tg'?c'r:ée perceputa Tnvatarea
(2005) | mee(:si e ’ (consecinte directe) on-line
concentrati Intentia de utilizare
; - (consecinte
Bucurie crescuta indir ectej
Flux — Provociri, .
Siekpe Concentrare, ! rjternl ade . Cumparaturi
- - cumpirare, Intentia .
(2005) Curiozitate, de areven on-line
Control
(Nivel ridi(éat vs Cunostintele
. scazut de ’ .
Suhsi Lee ; . - despre produs, Redlitate
(2005) vintualitate) Teleprezentd | Avitudine, Intentii virtuala
Produse de cumparare
experientiae P
Flux —
Scop clar, Control Teleprezenta,
potential, Feedback Distorsiunea Afecte pozitive, .
(ggo% Imediat, Fuziunea timpului, Sentiment de Nav\llggr)e pe
actiunii si a Concentrare, bucurie
congtientizarii Pierderea
constiintei desine
Flux —
Li si Concentrarea
BrovSne Nevoiade cognitie, atentiei, Control, Experienta
Stare Curiozitate, - on-line
(2006) Disociere
temporaa
Flux —Bucurie,
Teleprezents,
Abilitate, Provocare, Concentrarea . o
Shin (2006) Diferente atentie, g;?lslfza?:rt?é M deedT'r‘]‘v‘;'gf
individuale Implicare, § ;
Distorsiunea
Timpului
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L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertggzr%e
indirecte
Flux — Control,
Tungeta. Implicareafata de Atentie, Stare, Atitudine Publicitate pe
(2006) produs Curiozitate, site-uri web
Interes
Interfata deTnvatare, Atitudi neafa;la_l de
_ Interactiune invatarea on-line, A
Choi et d. RSN Rezultatele Invatare
Atitudinea Flux NN ;
(2007) . invatarii on-line
Instructorului, N
. (autoeficacitatea
Continut -
’ tehnologiel)
Chang si Interactivitate, Ut'.l'tat.e perce;?uta, Comunicare
) - Atitudineafata de e
Wang Usurinta de utilizare Flux " < mediata de
(2008) perceputa utilizare, Intenti caculator
comportamentale
Flux — Contral, Rezultatele _
Concentrarea R Comunicare
Chenetal. - comunicarii — .
- Atentiei, A mediati de
(2008) Curiozitate si Bficacitate, calculator
¥ Calitate, Volum
Interes
Caracteridtici de
controlului
(Abilitati,
Provociri),
Caracteridtici de
continutului . .
Parketa. | ) o ctivitate, Flux Capitalul unui—| ) | Virtudle
(2008) o brand
Vivecitate),
Caracterigticile
Procesului
(Motivatie
intrinseca/
extrinseca)
Flux —
Concentrare,
Control, Fuziunea
Complexitatea actiunii gi
GUO si site-ului web, Scop congtientizarii,
5 clar, Feedback Transformarea . .
Poole . ; - - . - Site-uri web
imediat, Congruenta timpului,
(2009) - .
intre provociri si Transcendenta
abilitati sinelui,
Experienta
autotelica
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L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertgggr%e
indirecte
Tnvatare, Control/
Control
Abilitate, Provocare, compogtargtental
Interactivitate, s
Teleprezenta, omportament
Atractivitate, expl orgtorl w
. Noutate, Ludic, Curiozi tate/
Hoffman si i Descoperire/ .
Inovativitate S Intentie de
Novak N Flux Experienta ~
Personala, O cumparare
(2009) . < subiectiva pozitiva/
Continut/Interfata, S e
e Atitudine, Usurinta
Usurinta in utilizare, n utili ;
Experienti .I.m utilizare, )
subiectiva pozitiva/ Ut |Tate P_e_rc(:jeputa,
Atitudine ntentii de
cumparare/
Comportament
dependent
] Sincronicitate . o
Shin (2009) perceputa Flux Intentie Lumi virtuale
Flcué(ng eﬁﬁgg’ Rezultate ale A
Ho si Kuo Atitudini fata de Atentiai. Interes Tnvatarii — Invatare
(2010) calculator int riﬁ ec Adaotare, on-line
Curiozitate Replicare, Inovare
Atitudine,
Controlabilitate,
Autoeficients,
Usurinta in
Flux — - ’ <
Concentrare, utlll(zc?)rgsgceirﬁteguta
Leesi Chen ) Bucurie, directe); Col ntrol Cumparaturi
(2010) D_:_?tntzrp'illﬂea comportamental on-line
Teleprez en'té preceput, Intentie,
; Comportament,
Utilitate perceputa
(consecinte
indirecte)
Capitalul unui
brand (consecinta
Nah et al. Echilibrul Tntre Flux clilr:gt;)l Lumi virtuale
(2010) Abilitati si Provocari comportarﬁent e 3D
(consecinte
indirecte)
Zaman et Teleprezents, Flux — Bucurie, Afecte pozitive si Mesagerie
al. (2010) Control Perceput Concentrare Comportament ingtanta
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L Consecinte
Autori Antecedente E)g:;gi' relgta directesi '\geertgggr%e
indirecte
exploratoriu;
Creativitate
asteptati perceputi
Flux — . .
. . Satisfactia
L.I'.E (';%nl%)s ! - C%‘S?J:Ir Zre, clientilor, Intentia Siteweb
Feedb aci< deareveni
Abilitati, Provociri, Flux —
Interactivitate, Concentrare,
Hanzaeessi Factori personali ai Distorsiunea
Khodayari clientulu (nevoiade timpului, - Retail website
(2011) cognitie, nivelul de Echilibru intre
stimulare optima) Provocari si
abilitati
Flux —
Obiective clare, Concentrarea
Feedback imediat, atentiel,
Echilibru intre Sentiment de
abilitatile si control, Pierderea Utilizarea
Ruth (2011) provocirile constiintei de sine, ) internetul ui
percepute, Fuziunea Distorsiunea
actiunii si timpului,
congtientizarii Experienta
autotelica
Flux - Interes
Huang, Telenrezenti intrinsec, Control
Kenneth si eprezenta, perceput, Intentiade avizita ' .
Backman Pr(')r\]/toe::a?ﬁt' \thei'tliet’ati Concentrarea o degtinatie Sitede turism
(2012) ’ ; atentiel, Activarea
curiozitati
Antecedente directe:
Distorsiunea
timpului,
Millat, Concentrarea
Lépez, atentiel
Garcia, Antecedente Flux Afecte pozitive, )
Meseguer si | indirecte: Abilitati, Invatare
Ardura Provocari,
(2013) Interactivitate,
Control,
Personalizare
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Anexanr. 2
Tabelul nr. 4.
M odele de masurare a calititii perceputea site-urilor web
Autor (an) Model Dgiel;srlgtr;ea Factorii masur ati
Masoara asteptarile
. CPQ (evaluareade . - consumatorului cu privirela
G(rfggj;os catreclienti a Cdltactg;a];ir%?gﬁta de serviciu, comparativ cu
cditatii comertului) perceptiaclientului fata de
serviciul primit.
Par asuraman . - Fiabilitate, receptivitate,
aal (1985 | SCRVQUAL Calitateaserviciilor | oy rare, empatie si tangibile.
TAM TAM prezice ci acceptarea de
(Modelul de catre un utilizator aunui sistem
Davis (1989) Acceptare a Cdlitatea site-ului web | este determinata de doi factori:
Tehnologiei) utilitatea perceputa si usurintain
J utilizarea perceputa.
Modelul de succesal sistemelor
deinformatii contine sase
Delonesi Succesul Calitateasisemelor dimensiuni: caitatea sistemul ui,
McL ean sistemelor de de informatii calitateainformatiilor, utilizare,
(1992 informatii ’ satisfactia utilizatorilor,
impactul individua si impactul
organizational.
Vaoare competitiva estetica,
usurinta In utilizare, design,
Yoo si ?(l)TrEé?aljr ':rlé Experientade usurinta in a comanda, capital de
Donthu integrata a calitatii cumparare on-line brand si corpor_atlv, V'tez.a de
(2001) ste-ul Web) procesare, securitate, unicitatea
produsului si asigurarea calittii
produselor.
O scala ce'incorporeazi 12 itemi
ai calitatii site-ului web:
potrivireainformatiilor cu
sarcing, interactivitate,
L oiacono (SC\;I\?ES;? Aua ncredere, atractivitate vizuala,
(2002) calitatea ste-ului Cdlitateasite-ului web | inovativitate, flux/atractivitate
web) emotionala, atractivitatea
design-ului, intuitivitate, timp de

rispuns, comunicare integrata,
proces de afaceri si Tnlocuitor
viabil.
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Autor (an) M odel Dlr:]nﬁe;srlgtr;ea Factorii masurati
. - Instrumentul contine patru
F':lllz\i/?gv(aZnOlOsZI) ) evasllcjzlraeap?:ral]tir;tii dimensiuni: continut specific,
site-ulLi web. calitatea continutului, aspect si
adecvare tehnica.
Au clasificat caracterigticile
calitatii comertului electronic in
Schubert si trei dimensiuni: usurintain
Dettling utilizare, utilitate si incredere si
(2002) folosireametodei de evaluare
extinse aweb-ului caun
instrument.
Barnessi Scald deevaduare a Percep;_i a ﬁﬂiaz:rg]g;tseﬁﬂ?vn\gn
Vidgen (2002, | cditatii site-ului consumatorilor cu cdlitateainformatiei si.
g ' i privire laexperienta : : N g
2003) web online interactiuneaintre utilizator si
site-ul web.
eTa l.Q ] Perceptia Aufost masurati urmatorii
(Dimensiunile, . S NS
. N . consumatorilor cu factori: design, serviciu clienti,
Wolfinbar ger masurarea si C - i J
S S privire lacalitatea fiabilitate/respectarea
si Gilly (2003) | prognoza cdlitatii ; - ) .
experients cu un comertului on-line cu angajamentelor si
retailer 6n—|ine) amanuntul Securitatelviata privata.
Factori care Cadlitateainformatiilor, calitatea
influenteaza interfetel utilizatorului si
Park si Kim ) oomportarﬁ entul de perceptiacu privire la modul
(2003) cumparare al cum influenteaza
consu?n ctorulLi comportamentul de cumparare
on-linea consumatorului.
Au stabilit o scala cu dimensiuni
Leesi Lin SERVQUAL Calitatea serviciilor cum ar fi: design-ul site-ului
(2005) revizuit on-line web, fiabilitatea, receptivitatea,
Tncredereasi personalizarea.
E-S-QUAL Scala E-S-QUAL consti Tn doua
(oscaa cuitemi parti: una pentru contactele cu
Zeithaml et multipli pentru Calitatea serviciilor sarviciile derutin si o scala
al. (2005) evaluarea calitatii on-line auxiliara pentru erorile
serviciilor serviciului (cunoscuta ca
electronice) E-Ress-QUAL).
e-commerce Studiul identifica sase
Su et al. CPQ dimensiuni: calitatea
(2007) (evaluareade catre i rezultatelor; serviciile pentru
clienti acalitatii clienti; sistemul de control &
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Dimensiunea

Autor (an) M odel misurati

Factorii masurati

comertului procesului; usurintatn utilizare;
electronic) cditateainformatiilor; design-ul
site-ului web.

Cel doi autori identifica
dimensiunile calitatii percepute
aunui site web deturism ca

Hosi Lee fiind: calitateainformatilor,
(2007) usurintain utilizare,
disponibilitatea, personalizarea,
comunitatea, capacitateade
reactiesi livrarea.
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Anexanr. 3
Tabelul nr. 5.
Masurarea variabilelor cercetarii din modelul conceptual
Variabila Definitie Tipul scale itl;rﬁi Autori
Experienta prezentei intr-un . - .
< mediu prin intermediul unui D|ferepyvala Leesl
Teleprezentia X . semantici cu 5 Chen
’ mediu de comunicare (Steuer, te trepte (2010)
1993). sapte trepte.
c Centrarea atentiel peun numar | Diferentida
oncentrarea s L o Huang
atentici limitat de stimuli semantica cu 3 (2003)
’ (Csikszentmihalyi, 1975). sapte trepte.
Pr OVOGHT | Reprezinta sumade eforturi Diferentiala Hoffman
ercenute necesare indeplinirii unel sarcini | semantica cu 6 si Novak
percep (Csikszentmihalyi, 1975). sapte trepte. (2000)
Autoeficacitatea este judecata
unei persoane privind . - . .
Autoeficacitate capacitateasade aaplica D|fereng[ala OCasssi
. e ; A semantica cu 5 Carlson
peinternet abilitatile pe internet intr-un te trente (2010)
mod mai cuprinzator (Eastin si seplerepte.
LaRose, 2000).
Sentimentul de distorsiune n
Sub-scala flux perceptiatimpului, Tn care Diferentiala Leesi
on-line: consumatorul nu este constient e }
. . ; ; ~ ~ | semanticicu 5 Chen
Distorsiunea | detrecereatimpului, astfel Tncat te trepte (2010)
timpului timpul pare si treacd mai repede sapte trepte.
(Csikszentmihalyi, 1977).
Sub-scala flux | Estecredintaindividului ca este Diferentiali
on-line: capabil de ainfluentasi dea semantica cu Huang
Controlul face diferentain evenimentele te trepte (2003)
per ceput dinviatalui (Burger, 1989). sapretrepte.
Indivizii care se anggjeaza intr-o
Sub-scala flux | CHVIALEPeNIUCA GASECIN | pyigeroryings
. aceea activitate placere si . Huang
on-line: Interes o semantica cu 3
o bucurie, si nu pentru un scop (2003)
intrinsec sapte trepte.

utilitar (Csikszentmihalyi,
1975).
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L . . . Nr. .
Variabila Definitie Tipul scalel itemi Autori
Masurain care atentia
Sub-scala flux individului este complet Diferentidla Leesi
on-line; absorbita de activitate, astfel semantici cu 4 Chen
Concentrare | Tncét nimic altcevanu conteaza | saptetrepte. (2010)
(Siekpe, 2005).
Masurain care utilizatorii pot
Sub-scala | participalamodificaeaforme | .. o Aladwani
calitate si continutului unui mediu 7 ) i
<. s semantica cu 1 si Palvia
perceputa: mediat Tn timp real (Steuer, te trepte (2002)
I nteractivitate 1993). sapetrepte.
Subjscala Gra(_jul |vn cvare.qn consumator Diferentiali Aladwani
calitate consideri ca utilizarea site-ului e : .
. i . X semantica cu 1 si Palvia
perceputa: web vafi lipsita de orice pericol, te treote (2002)
Securitate risc sau indoiala (Park, 2007). sape trepte.
Personalizarea tehnologiei
presupuneinsertii dinamice,
adecvarea sau sugerarea
Sub-scala continutului Tn orice format care . - .
calitate este relevant pentru utili zatorul leeren;[ala A.l ajwa_\nl
. L N . semantica cu 1 si Palvia
perceputa: individual, in functie de te trepte (2002)
Personalizarea | comportamentul si preferintele sapetrepte.
utilizatorului, si furnizareain
mod explicit de detalii (J.
Doman, 2012).
Sub-scala N <
calitate Gf adul In care o persoana prede Diferentida Jiyoung
<. ci folosirea unui anumit sistem 7
perceputa: Smbunatiti perf | semantica cu 3 Cha
Utilitatea ar impunatatl performaniaé 1a sapte trepte. (2011)
< locul de munca (Davis, 1989).
per ceputa
Design-ul serefera laestetica si
Siaa | WG dsre am
calitate Pt . ; Diferentida Aladwani
er ceputa: fonturilor, claritateasi semantica cu 4 i Palvia
pD;pn_ul' lizibilitatea textelor (Madu si o treoto 5(2002)
. g Madu, 2002), precumsi la saplerepte.
site-ului web

imagini de calitate, cu o
rezolutie mare, utilizarea unei
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Nr.

Variabila Definitie Tipul scalel itemi Autori
prezentari vizuae adecvate a
site-ului web (Myunghee, 2009).
Reprezinta un set de convingeri
Sub-scala colective cu privire la Diferentiala Fink s
calitate capacitatea unei companii de a .
- " . L semantica cu 1 Nyaga
perceputa: satisface interesele publicurilor e treote (2000)
Reputatia sale cointeresate (Gabbioneta et sapietrepte.
a., 2007).
Masurain care utilizatorii cred
ca informatiile sunt utile, bune,
Sub-scala L o '
calitate actualesi corecte (Rien 2002). | 1y iy Aladwani
<. Loiacono et a. (2002) descriu T ) .
perceputa: . . R semantica cu 6 si Palvia
Calitatea calitatea continutului cafiind e trepte (2002)
X . preocuparea fati de exactitatea sapietrepte.
continutului . " A
’ informatiilor furnizate,
actualizate si adecvate.
Sub-scala
calitate Serefera laratain careuninput | Diferentiald Aladwani
perceputa: poate fi asimilat intr-un mediu | semantica cu 1 si Palvia
Vitezade mediat (Steuer, 1993). sapte puncte. (2002)
procesare
Sub-scala
calitate Gradul Tn care o persoana crede | Diferentida Loiacono
perceputa: ca folosireaunui anumit sistem | semantica cu 6 etal.
Usurintain ar fi fara efort (Davis, 1989). sapte trepte. (2002)
utilizare
Serefera laaspecte legate de
atributele site-ul web pe care
utilizatorii le gasesc neasteptate,
cnlx surprinzatoare, noi si
SJb'scala nefamiliare. Noutatea este Diferentiala
calitate e 50 Huang
<. adesea conceptualizata cafiind | semantica cu 4
perceputa: A (2003)
Noutatea opusul familiaritatii si este sapte puncte.

asociata cu o lipsi de experienta
cu site-ul sau cu ofertele sale
(Berlyne et a., 1963; Huang,
2003).
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L . . . Nr. .
Variabila Definitie Tipul scalel itemi Autori
Cantitatea de informatii pe care
« un site web este perceput ao
Subjscal a oferi, inclusiv acele aspecte cum | Diferentiala
calitate . 9 ) o Huang
or cenuti: ar fi numarul de alternative, semantici cu 4 (2003)
Cgm IeeP;( i t;‘fea numarul de atribute si varianta | sapte trepte.
P informatiilor furnizata de
atribute (Huang, 2003).
Este bogatia de reprezentare a
unui mediu mediat, asa cum este
e definit prin caracterigticile Diferentiala Coylesi
Vivacitate sdeformale—atfel spus, modul | semantica cu 2 Thorson
n care un mediu prezinta sapte trepte. (2001)
informatii simturilor (Steuer,
1993).
< Sunt acele comportamente in
Sub-scala careindividul se angajeazi : . Guay,
motivatie e L ... | Diferentiala Vallerand
EORNG datorita sarcinii Tn sine, datorita . .
situationala: e . .~ | semantici cu 4 si
N placerii si satisfactiei ce deriva
Motivatie ; 3 ! - sapte trepte. Blanchard
intrinseci din desfasurarea acelei sarcini (2000)
(Deci, 1971).
Sub-scala Se produce atunci cand un Guay,
motivatie comportament estereglementat | Diferentiala Vallerand
Stuationala: de recompense sau in scopul de | semantici cu 4 si
Reglare a evita consecintele negative sapte trepte. Blanchard
externa (Valerand, 1997). (2000)
Sub-scala S A Guay,
motivatie Apare atunci cand un- Diferentiala Vallerand
. N comportament este apreciat sl e .
Situational: . semantica cu 4 si
’ . perceput cafiind rezultatul
Reglareprin alenerii individuale sapte trepte. Blanchard
identificare = : (2000)
Amotivarea poate fi considerata Guay
SJstcal' a sumllarg negjutorarii — individul Diferentiala Valerand
motivatie resimte un sentiment de 7 .
. U . . L semantica cu 4 sl
situationala: incompetenta si delipsi a
i . sapte trepte. Blanchard
Amotivare controlului (Abramson, (2000)

Seligman si Teasdale, 1978).
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Anexanr. 4

1. Chegtionar studiu pilot (Obada, 2014a)
Sarcina:

Accesati site-ul www.inpascani.ro. Imaginati-va ca este ziua de nagtere a prietenul ui
dvs. si cautati informatii despre un eveniment la care sa 1i faceti cadou un bilet de intrare.
Navigati pe site-ul Web www.inpascani.ro pentru a cauta evenimentul pe care |-ati alege.
Acordati acestei activitati minimum 10 minute. Dupa navigarea pe Site, va rugam si
raspundeti laintrebarile de mai jos.

Careeste evenimentul ales, la carei-ati oferi prietenului dvs. un bilet cadou?

_ Exprimayi-va acordul sau dezacordul faya de urmatoarele enunguri de mai jos:
Q1. Intimpul utilizarii acestui ste Web, am uitat delucruriledin jurul meu.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C
Q2. Tn timpul utilizirii acestui site Web, am uitat de multe ori unde ma aflam.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L

Q3. Tn timpul utilizarii acestui site Web, am simtit ci sunt intr-o lume virtuali creati
de site-ul Web vizitat.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q4. Dupa utilizarea acestui site Web, m-am simtit ca si cum m-am intors in ”lumea
reald” dupa o calatorie.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q5. Tn timpul utilizirii acestui site Web, lumea (virtuali) creata de site-ul Web vizitat
afost pentru mine mai reali decat " lumea adevirata”.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q6. Tn timp ce navigam pe acest site Web, m-am gandit la alte lucruri.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q7.1n timp ce navigam pe acest site Web, am fost distras (i) de alte lucruri.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q8. 1n timp ce navigam pe acest site Web, am fost total captivat de ceea ce fiaceam.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q9. Utilizar ea acestui site Web este o provocar e pentru mine.

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C
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Q10. Utilizarea acestui site Web ma provoacia si dau maximum posibil (cel mai bun
randament), potrivit abilitatilor mele,

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q11. Utilizarea acestui site Web este un bun test al abilitatilor mele pe Internet.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q12. Consider ca utilizarea acestui site Web forteaza panai la limita abilititile mele pe
Internet.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q13. Acest site Web ma provoaci la fel de mult ca sportul sau jocul la care sunt cel
mai bun.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q14. Acest site Web ma provoacia la fel de mult ca alte lucruri pe care le fac pe
calculator (exemple: cautare deinformatii, editare detexte, jocuri, mesagerie).

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C
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Q15. As putea folos cu usurinta Internetul pentru a gas informatii despre un
eveniment.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q16. Stiu cum sa ajung pe un anumit site Web utilizand un browser.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q17. Am abilitatile si experienta necesara dea cauta singur pe Internet.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q18. As fi capabil si utilizez singur I nternetul pentru a gasi anumite site-uri Web.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q19. Consider ca sunt un utilizator experimentat al I nter netului.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C
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Q20. Cand am folosit acest site Web, timpul pirea si treaca foarte repede.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q21. Cand am folosit acest site Web, am pierdut notiunea timpului.

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L
Q22.Tn timpul navigirii, am simtit ci detin controlul asupra acestui site Web.
Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L
Q23. Am simtit ca nu am niciun control asupra interactiunilor mele cu acest site Web.
Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L
Q24. Acest site Web mi-a permis sa controlez interactiunea cu calculator ul.
Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L

194



Impactul starii de flux din mediul on-line asupra calitarii percepute a unui site web de brand

Q25. Navigar ea pe acest site Web m-a plictisit.

Dezacord
Totd Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L
Q26. Navigar ea pe acest site Web afost intrinsec (in sine) inter esanta.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L

Q27. Utilizarea acestui site Web afost distractiva pentru mine.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q28. Tn timpul navigirii pe acest site Web, am fost intens captivat de activitatea
desfasurata.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q29. Tn timpul navigirii pe acest Ste Web, atentia mea a fost concentrati pe
activitatea desfasur ata.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C
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Q30. Tn timpul navigirii pe acest ste Web, m-am concentrat pe deplin asupra
activitatii desfasur ate.

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q31. Tn timpul navigirii pe acest site Web, am fost profund cufundat in activitatea
desfasurata.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
Q32. Acest steWeb aremulte caracteristici interactive.
Dezacord
Totd Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
Q33. M-am simtit in siguranta sii navighez pe acest site Web.
Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q34. Acest ste Web poate fi modificat (de exemplu: culorile, marimea fontului,
aspectul) pentru a satisface nevoile mele.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q35. Navigarea pe acest site Web este (ar fi) utila pentru mine.

Dezacord
Totd Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L
Q36. Navigar ea pe acest site Web ma face (m-ar face) mai eficient/a.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q37. Navigar ea pe acest site Web imi face (mi-ar face) viata mai usoar i.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q38. Acest site Web are un aspect atractiv.

Dezacord

Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q39. Acest site Web arati organizat.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q40. Acest site Web utilizeaza fonturile Tn mod cor espunzitor.

Dezacord
Totd Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
L L L L L L L
Q42. Acest site Web utilizeaza caracteristicile multimedia’in mod cor espunzitor.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e

Q43. Acest site Web are o reputatie bunia (de exemplu: marturii, obiective, proprietari,
comentarii ale utilizatorilor).

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q44. Continutul acestui site Web este util pentru mine.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q45. Continutul acestui site Web este complet.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q46. Continutul acestui site Web esteclar.

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
Q47. Continutul acestui site Web este actualizat.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q48. Continutul acestui site Web este concis.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

QA49. Continutul acestui site Web este corect (lipsit de erori).

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q50. Pe acest site Web, paginile seincarca foarte repede.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q51. Paginile afisate pe acest site Web sunt usor de citit.

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
Q52. Textul de pe acest site Web este usor decitit.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q53. Meniul acestui site Web este usor decitit.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q54. Esteusor pentru mine sa invit si operez pe acest Site Web.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q55. Ar fi usor pentru mine si devin competent Tn utilizar ea acestui site Web.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q56. Consider ca acest site Web este usor de utilizat.

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
Q57. Acest Site Web este plin deimaginatie.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q58. Acest ste Web este surprinzitor.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q59. Acest site Web esteinovator.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q60. Giasesc lucruri noi pe acest site Web.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q61. Acest site Web este multidimensional (de exemplu, contine elemente 3D).

Dezacord
Tota Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
Q62. Acest site Web este bogat in optiuni.
Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q63. Acest site Web este complex.

Dezacord
Total Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q64. Acest site Web continefunctii multiple.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
C C C C C C C

Q65. Acest site Web are continut audio.

Dezacord
Total Acord Tota
1 2 3 4 5 6 7
e e e e e e e
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Q66. Acest site Web contine animatii (miscare).

Dezacord
Tota
1 2 3 4
e e e e
Q67. Sexul dvs.

Q68. Varsta dvs. (ani impliniti)

Q69. Studiile dvs. (ultimul nivel absolvit)

Acord Total

7

L
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Anexanr.5

1. Captura a site-ului web de brand selectat cercetarea principala: www.palasmall.ro

| "l -] ﬂ" csuta
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B, Vezi harta magazinuhsi O Tur virtual Ulbmele tasstur:  [@Paias Mall @6 -
Evenimente Noutati Promotii
B e ——
Eurolenguas » PALAS | Cecul C ou
e ‘ | I celor dragi | ea malieftind o reducen
i 3 FigT- = :“;,_." Oisposshil i Cenrete hate J*:52* A
PICNIC IN LIMBI STRAINE e d

i \ €&

—— Oﬂ.ﬂ_ dﬁi « 0 .

Mal multe eveniments
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Anexanr. 6

Analiza deincrederesi de validitate pentru scalele utilizate
in masurareavariabilelor din modelul conceptual

1. Analiza deincrederesi validitate pentru variabla latenta motivarie intrinseca

1.1. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat pentru
motivatia intrinseca

The model isrecursive.
Samplesize= 915
Minimum was achieved
Chi-square = 4,580
Degrees of freedom = 2
Probability level =,101

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 8 4580 2 101 2,290
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4  2331,393 6 ,000 388,565
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFl  PGH
Default model ,016 ,997 ,987 ,199
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,324 401 ,002 ,241

Baseline Comparisons

NFl  RF IF TLI
Mode Detal rhol Deéta2 rho2 CH
Default model 998,994 999 997 ,999
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Par simony-Adjusted M easures
Model PRATIO PNFI  PCF
Default model ,333 333,333
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
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NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 2,580 ,000 12,978
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 2325393 2170,259  2487,850
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9%0
Default model ,005  ,003 ,000 ,014
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 2551 2544 2374 2,722
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,038 ,000 ,084 ,595
Independence model ,651 ,629 ,674 ,000
AlIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 20,580 20,668 59,131 67,131
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
I ndependence model 2339393 2339437 2358,668 2362,668
ECVI
Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model ,023 ,020 ,034 ,023
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model 2560 2,390 2,737 2,560
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 1196 1839
Independence model 5 7
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1.2. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru motivatia intrinseca

Rdiability Statistics— M otivatie intrinseca

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,905 ,905 4

1.3. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat pentru
reglareaprin identificare

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 172,432

Degrees of freedom =5

Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 5 172,432 5 ,000 34,486
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4 1307,016 6 ,000 217,836
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGF  PGFI
Default model ,598 ,912 ,824 456
Saturated mode! ,000 1,000
Independence model 1,085 ,559 264 335

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 868 ,842 871 846 871
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 833 723 726
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 167,432 128,195 214,091
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1301,016 1185,868 1423,538
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,189 ,183 ,140 ,234
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1430 1423 1,297 1557
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,191 ,167 ,216 ,000
Independence model 487 ,465 ,509 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 182,432 182,487 206,527 211,527
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
Independence model 1315,016 1315,060 1334,292 1338,292
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model ,200 ,157 ,251 ,200
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model 1439 1313 1573 1,439
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 59 80
Independence model 9 12
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1.4. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru reglarea prin identificare

Rdiability Statistics— Reglareprin identificare

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,793 ,790 4

1.5. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat pentru
reglarea externa

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 56,038

Degrees of freedom = 2

Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 8 56,038 2 ,000 28,019
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4 470,327 6 ,000 78,388
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGFI
Default model 139,968 842 194
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,646 ,796 660 477
Baseline Comparisons
NFI  RF IFl TLI
Model Detal rhol Det2 rho2 O
Default model 881,643 885 651 ,884
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 333 294 295
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 54,038 33232 82264
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 464,327 396,869 539,189
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,061  ,059 ,036 ,090
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 515 508 434 ,590
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model 172 ,135 ,212 ,000
Independence model ,291 ,269 314 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 72,038 72,126 110,589 118,589
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
Independence model 478,327 478,371 497,603 501,603
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,079 ,056 ,110 ,079
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model ,523 450 ,605 ,523
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 98 151
Independence model 25 33
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1.6. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru modelul de mdasurare specificat pentru variabila latenta reglar ea externa

Reliability Statistics— Reglare externi
(Model specificat)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
571 ,557 4

1.7. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat pentru
variabila latentd amotivare

The mode! isrecursive.
Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 6,778

Degrees of freedom =2

Probability level = ,034

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 8 6,778 2 034 3,389
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4 911,835 6 ,000 151,972
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGH  PGH
Default model ,031 ,996 ,982 ,199
Saturated model ,000 1,000
Independence model 737 ,611 ,351 ,366
Baseline Comparisons
NFI RFI IFl TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 993 ,978 995 984 ,995
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 333 331 332
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 4,778 272 16,759
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 905,835 810,316 1008,742
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,007 ,005 ,000 ,018
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 998,991 887 1,104
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,051 ,012 ,096 ,402
Independence model ,406 ,384 429 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 22,778 22,866 61,329 69,329
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
Independence model 919,835 919,879 939,111 943,111
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,025 ,020 ,038 ,025
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model 1,006 902 1,119 1,006
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 808 1243
Independence model 13 17
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1.8. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru amotivare

Rdiability Statistics- Amotivare

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
772 773 4

1.9. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat pentru
motivatia situationala

The mode! isrecursive.
Samplesize= 915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 1685,768
Degrees of freedom = 86
Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 19 1685768 86 ,000 19,602
Saturated model 105 ,000 0
Independence model 14 6371,864 91 ,000 70,020
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGH  PGFI
Default model 714 784 736 642
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,910 ,335 233,291
Baseline Comparisons
NFl  RFI IFl  TLI
Model Detal rhol Deta2 rho2 CHl
Default model ;735 720 745 730 745
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 945 695 704
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 1599,768 1470,083 1736,840
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 6280,864 6022,370 6545,665
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model 1,844 1,750 1,608 1,900
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 6,971 6872 6589 7,162
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,143 ,137 ,149 ,000
Independence model 275 ,269 ,281 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1723,768 1724402 1815328 1834,328
Saturated model 210,000 213504 715987 820,987
I ndependence model 6399,864 6400,332 6467,329 6481,329
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model 1,886 1,744 2,036 1,887
Saturated model ,230 ,230 ,230 ,234
Independence model 7,002 6,719 7,292 7,003
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 59 65
Independence model 17 18
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1.10. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru modelul specificat de mdsurare a motivatiel situationale

Reliability Statistics— M otivatie situationala
(Model specificat)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,755 ,740 14

1.11. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare respecificat
pentru motivatia Situationala

The mode! isrecursive.
Samplesize= 915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 518,753
Degrees of freedom = 41
Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 14 518,753 41 ,000 12,653
Saturated model 55 ,000 0
Independence model 10 5130,791 45 ,000 114,018
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGH
Default model ,666 ,892 855,665
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,136 321 170,262

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Model Ddtal rhol Deta2 rho2 7
Default model ,899 889 906 ,897 ,906
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 911 819 826
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 477,753 408,001 554,948
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 5085,791 4853,827 5324,049
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,568 ,523 ,446 ,607
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 5614 5564 5311 5825
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,113 ,104 ,122 ,000
Independence model ,352 344 ,360 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 546,753 547,094 614,218 628,218
Saturated model 110,000 111,340 375041 430,041
I ndependence model 5150,791 5151,035 5198980 5208,980
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,598 522 ,683 ,599
Saturated model ,120 ,120 ,120 ,122
Independence model 5635 5382 5,896 5,636
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 101 115
Independence model 11 13
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1.12. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru modelul respecificat al variabilei latente motivatie situationala

Reliability Statistics— M otivatie situationala
(M odd respecificat)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,880 ,884 10

1.13. Output din AMOS ce congine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latenta provocari percepute

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 95,974

Degrees of freedom = 14

Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 7 95974 14 000 6,855
Saturated model 21 ,000 0
Independence model 6 2611,032 15 ,000 174,069
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGH
Default model ,201 ,967 950  ,645
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,457 391 ,147 279

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 963 961 968 966 ,968
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 933 899 904
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 81,974 54,606 116,835
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 2596,032 2431777 2767,606
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,105 ,090 ,060 ,128
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 2857 2840 2,661 3,028
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,080 ,065 ,096 ,001
Independence model 435 421 ,449 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 109,974 110,082 143,706 150,706
Saturated model 42,000 42,324 143,197 164,197
I ndependence model 2623032 2623125 2651,946 2657,946
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,120 ,090 ,158 ,120
Saturated model ,046 ,046 ,046 ,046
Independence model 2870 2,690 3,058 2,870
HOELTER
HOELTER HOELTER
Mode 05 01
Default model 226 278
Independence model 9 11
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1.14. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru modelul specificat de mdsurare a provocirilor percepute

Rdiability Statistics— Provociri percepute

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,882 ,882 6

1.15. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latentd autoeficacitate peinter net

The mode! isrecursive.
Samplesize=915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 27,939
Degrees of freedom =8
Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 7 27,939 8 ,000 3,492
Saturated model 15 ,000 0
Independence model 5 1317581 10 ,000 131,758
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFl  PGFI
Default model ,039 ,988 978 527
Saturated model ,000 1,000
Independence model 344 547 321 ,365

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Model Ddtal rhol Deta2 rho2 7
Default model 979 973 985 981 ,985
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 800 ,783 ,788
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 19,939 7,477 39,977
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 1307,581 1192,042 1430,493
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,031 ,022 ,008 ,044
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1442 1431 1,304 1,565
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,052 ,032 ,074 ,393
Independence model 378 ,361 ,396 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 41,939 42,031 75,671 82,671
Saturated model 30,000 30,198 102,284 117,284
I ndependence model 1327581 1327,647 1351676 1356,676
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,046 ,032 ,068 ,046
Saturated model ,033 ,033 ,033 ,033
Independence model 1452 1,326 1,587 1,453
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 508 658
Independence model 13 17
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1.16. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru modelul specificat de masurare a autoeficacitatii peinter net

Rdiability Statistics— Autoeficacitate pe inter net

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,799 ,804 5

1.17. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latenta telepr ezenti

The mode! isrecursive.
Sample size= 915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 72,657
Degrees of freedom =5
Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 5 72,657 5 ,000 14,531
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4  1726,598 6 ,000 287,766
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGH
Default model ,288 ,962 925 481
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,505 472 120,283

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 958 950 961 953 ,961
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

221



Daniel Rares Obada

Parsimony-Adjusted M easures

222

Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 833  ,798  ,801
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 67,657 43,727 99,029
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 1720598 1587,650 1860,897
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,079 ,074 ,048 ,108
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1,889 1882 1,737 2,036
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,122 ,098 ,147 ,000
Independence model ,560 ,538 ,583 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 82,657 82,712 106,751 111,751
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
I ndependence model 1734598 1734642 1753874 1757,874
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,090 ,064 ,125 ,090
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model 1,898 1,752 2,051 1,898
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
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1.18. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach
Alpha pentru modelul specificat de masurare a telepr ezentel

Rdiability Statistics - Teleprezenti

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,861 ,860

1.19. Output din SPSS pentru analiza de incredere prin coeficientul Cronbach

Alpha pentru scala propusi de méasurare a distor siunii timpului

Rdiability Statistics— Distor sunea timpului

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,812 ,815

1.20. Output din AMOS ce congine datele modelului de masurare specificat

pentru variabila latentd concentrare

The mode! isrecursive.

Samplesize=915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 72,522
Degrees of freedom =3
Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 7 72,522 3 ,000 24,174
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4  1798,547 6 ,000 299,758
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RMR, GFI
Model RMR GFl  AGF  PGF
Default model 131,960 867  ,288
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,054 458 097 275
Baseline Comparisons
NFl  RF IFl TLI
Model Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 960 919 961 922 961
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted M easures

Model PRATIO PNFl  PCH

Default model 500 ,480 481

Saturated model ,000 ,000 ,000

Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP

Model NCP LO90 HI 90

Default model 69,522 45415 101,056

Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1792547 1656,780 1935,666

FMIN

Model FMIN FO LO9 HI9

Default model 079 076 ,050 111

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1968 1961 1,813 2118

RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,159 ,129 ,192 ,000
Independence model 572 ,550 ,594 ,000
AlC

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 86,522 86,599 120,255 127,255
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
Independence model 1806,547 1806,591 1825822 1829,822
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ECVI
Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model ,095 ,068 ,129 ,095
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model 1977 1,828 2133 1,977
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 99 143
Independence model 7 9

1.21. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru scala propusi de masurare a concentririi

Rdliability Statistics- Concentrare

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,868 ,870 4

1.22. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latenta control perceput

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square =,000
Degrees of freedom =0
Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF

Default model 6 ,000 0

Saturated model 6 ,000 0

Independence model 3 180,493 3 ,000 60,164
RMR, GFI

Model RMR GFl  AGFl  PGFI

Default model ,000 1,000

Saturated model ,000 1,000

Independence model 435 ,890 ,780 445
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Baseline Comparisons

NFl  RF IF TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 CH
Default model 1,000 1,000 1,000
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Par simony-Adjusted M easures
Model PRATIO PNFI  PCH
Default model ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 177,493 137,125 225,276
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,000 ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 197 194 ,150 ,246
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Independence model 254 224 ,287 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 12,000 12,053 40914 46,914
Saturated model 12,000 12,053 40,914 46,914
Independence model 186,493 186,520 200,950 203,950
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,013 ,013 ,013 ,013
Saturated model ,013 ,013 ,013 ,013
Independence model ,204 ,160 ,256 ,204
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HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model
Independence model 40 58

1.23. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru scala propusi de masurare a controlului per ceput

Rdiability Statistics— Control perceput

Mode initial
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,213 ,192 3

1.24. Output din AMOS ce congine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latenta interesintrinsec

The mode! isrecursive.
Samplesize= 915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square =,000
Degrees of freedom =0
Probability level cannot be computed

Mode Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF

Default model 6 ,000 0

Saturated model 6 ,000 0

Independence model 3 1068,343 3 ,000 356,114
RMR, GFI

Model RMR GFl  AGFlI  PGFI

Default model ,000 1,000

Saturated model ,000 1,000

Independence model ,799 ,560 121 ,280
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NFl  RF IF TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 CH
Default model 1,000 1,000 1,000
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Par simony-Adjusted M easures
Model PRATIO PNFI  PCH
Default model ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1065,343 961,542 1176,522
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,000 ,000 ,000 ,000
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1,169 1,166 1,052 1,287
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Independence model ,623 ,592 ,655 ,000
AlIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 12,000 12,053 40,914 46,914
Saturated model 12,000 12,053 40,914 46,914
Independence model 1074,343 1074,369 1088,799  1091,799
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,013 ,013 ,013 ,013
Saturated model ,013 ,013 ,013 ,013
Independence model 1175 1,062 1,297 1,175
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HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model
Independence model 7 10

1.25. Qutput din AMOS ce contine datele modelului de masurare specificat
pentru constructul de ordinul al doilea starea de flux on-line

The mode! isrecursive.
Sample size= 915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-sguare = 1358,765
Degrees of freedom = 25
Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 11 1358,765 25 ,000 54,351
Saturated model 36 ,000 0
Independence model 8 3848229 28 ,000 137,437
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl PGH
Default model 1,032 ,745 632 517
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,127 ,338 ,149 ,263

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Model Detal rhol Deta2 rho2 OO
Default model 647 605 ,651  ,609 ,651
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 893 578 581
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 1333,765 1216,707 1458,200
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 3820,229 3620,078 4027,642
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model 1,487 1459 1,331 1,595
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 4210 4,180 3,961 4,407
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,242 ,231 ,253 ,000
Independence model ,386 376 ,397 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1380,765 1380,984 1433773 1444,773
Saturated model 72,000 72,716 245481 281,481
I ndependence model 3864,229 3864,388 3902,780 3910,780
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model 1511 1,383 1,647 1511
Saturated model ,079 ,079 ,079 ,080
Independence model 4228 4,009 4455 4,228
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 26 30
Independence model 10 12
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1.26. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare specificat pentru starea de flux on-line

Réliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,788 ,780 8

1.27. Output din AMOS ce confine datele modelului de mdsurare respecificat
pentru constructul de ordinul al doilea starea de flux on-line

The mode! isrecursive.
Samplesize= 915

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 302,791
Degrees of freedom =18
Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 10 302,791 18 ,000 16,822
Saturated model 28 ,000 0
Independence model 7 3527410 21,000 167,972
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGFI
Default model 324 899 843 578
Saturated model ,000 1,000
Independence model 1,185 347 130,261

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Model Ddtal rhol Deta2 rho2 7
Default model 914,900 919 905 ,919
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 857 784 788
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 284,791 232,072 344,946
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 3506,410 3314,884 3705,213
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,331 ,312 ,254 377
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 3859 3836 3627 4,04
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,132 ,119 ,145 ,000
Independence model 427 416 439 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 322,791 322,967 370,980 380,980
Saturated model 56,000 56,494 190,930 218,930
I ndependence model 3541,410 3541533 3575142 3582,142
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,353 ,295 419 ,353
Saturated model ,061 ,061 ,061 ,062
Independence model 3875 3665 4,092 3,875
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 83 106
Independence model 9 11
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1.28. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare respecificat pentru star ea de flux on-line

Réliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,893 ,894 7

1.29 Qutput din AMOS ce confine datele modelului de mdsurare specificat
pentru variabila latenta utilitate per ceputi

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 64,965

Degrees of freedom = 2

Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 4 64,965 2 ,000 32,482
Saturated model 6 ,000 0
Independence model 3 985168 3 ,000 328,389
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGFI
Default model ,232 ,952 857 317
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,961 ,579 ,158  ,290
Baseline Comparisons
NFI RFI IFl TLI
Model Deital rhol Dete2 rtho2 O
Default model 934 901 936 904 ,936
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 667 623 624
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 62,965 40,262 93,088
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 982,168 882,640 1089,075
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,071 ,069 ,044 ,102
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1,078 1,075 966 1,192
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,186 ,148 ,226 ,000
Independence model ,598 ,567 ,630 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 72,965 73,000 92,241 96,241
Saturated model 12,000 12,053 40,914 46,914
Independence model 991,168 991,195 1005,625 1008,625
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,080 ,055 ,113 ,080
Saturated model ,013 ,013 ,013 ,013
Independence model 1,084 976 1,201 1,084
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 85 130
Independence model 8 11
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1.30. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare specificat pentru utilitatea per ceputa

Rdiability Statistics— Utilitate per ceputa

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,816 ,819 3

1.31. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latentad design-ul site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 63,834

Degrees of freedom =9

Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 6 63,834 9 ,000 7,093
Saturated model 15 ,000 0
Independence model 5 1579559 10 ,000 157,956
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFl  PGFI
Default model ,152 ,972 ,953 583
Saturated model ,000 1,000
Independence model 517 ,516 273 ,344

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 960 955 965 961 ,965
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 900 864 ,869
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 54,834 33,134 84,020
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 1569,559 1442,660 1703,821
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,070 ,060 ,036 ,092
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1,728 1,717 1578 1,864
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,082 ,063 ,101 ,003
Independence model 414 ,397 432 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 75,834 75,913 104,747 110,747
Saturated model 30,000 30,198 102,284 117,284
I ndependence model 1589,559 1589,625 1613,653 1618,653
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,083 ,059 ,115 ,083
Saturated model ,033 ,033 ,033 ,033
Independence model 1,739 1600 1,886 1,739
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 243 311
Independence model 11 14
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1.32. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare specificat pentru design-ul site-ului web de brand

Rdiability Statistics - Design

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,803 ,814 5

1.33. Output din AMOS ce confine datele modelului de mdasurare specificat
pentru variabila latenta usurinta in utilizare

The mode isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 98,990

Degrees of freedom =13

Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 8 98,990 13 ,000 7,615
Saturated model 21 ,000 0
I ndependence model 6 2966512 15 ,000 197,767
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGFI
Default model ,116 ,961 936 595
Saturated model ,000 1,000
Independence model 476 ,384 ,138 275
Baseline Comparisons
NFI  RF IFl TLI
Model Detal rhol Déta2 rho2 CHl
Default model 967 961 971,966 971
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 867 838 841
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 85,990 58,011 121,453
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 2951512 2776,144 3134,176
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,108 ,094 ,063 ,133
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 3246 3229 3037 3429
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,085 ,070 ,101 ,000
Independence model 464 ,450 478 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 114,990 115114 153542 161,542
Saturated model 42,000 42,324 143,197 164,197
I ndependence model 2978512 2978,605 3007,425 3013,425
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,126 ,095 ,165 ,126
Saturated model ,046 ,046 ,046 ,046
Independence model 3259 3067 3,459 3,259
HOELTER
HOELTER HOELTER
Mode 05 01
Default model 207 256
Independence model 8 10
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1.34. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare specificat pentru usurinta in utilizare

Rdiability Statistics— Usurinta in utilizare

M odel specificat)
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,843 ,875 6

1.35. Output din AMOS ce confine datele modelului de masurare respecificat
pentru variabila latentd usurinta in utilizare

The mode! isrecursive.
Samplesize= 915

Models

Minimum was achieved
Chi-square = 64,239

Degrees of freedom =9

Probability level = ,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 6 64,239 9 ,000 7,138
Saturated model 15 ,000 0
Independence model 5 2832826 10 ,000 283,283
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFl  PGFI
Default model ,074 ,972 953 583
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,501 ,365 047 243
Baseline Comparisons
NFl  RF IF TLI
Model Detal rhol Déta2 rho2 CHl
Default model 977 975 980 ,978 ,980
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 900 ,880 ,882
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 55,239 33,454 84,512
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 2822,826 2651,486 3001479
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,070 ,060 ,037 ,092
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 3099 308 2901 3284
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,082 ,064 ,101 ,002
Independence model ,556 ,539 ,573 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 76,239 76,319 105,153 111,153
Saturated model 30,000 30,198 102,284 117,284
I ndependence model 2842,826 2842,892 2866,921 2871921
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,083 ,060 ,115 ,083
Saturated model ,033 ,033 ,033 ,033
Independence model 3110 2923 3,306 3,110
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 241 309
Independence model 6 8
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1.36. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare respecificat pentru usurintain utilizare

Reliability Statistics— Usurinta in utilizare
(M odd respecificat)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,906 ,906 5

1.37. Output din AMOS ce contine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latentd complexitatea site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 57,503

Degrees of freedom =5

Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 5 57,503 5 ,000 11,501
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4 831,890 6 ,000 138,648
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGH  PGH
Default model ,236 ,969 ,939 ,485
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,518 ,661 435 ,396
Baseline Comparisons
NFI RFI IFl TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 931,917 937 924 ,936
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 833 776,780
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 52503 31,723 80,735
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 825,800 734,834 924,336
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,063 057 ,035 ,088
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 910 904 804 1,011
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,107 ,083 ,133 ,000
Independence model ,388 ,366 411 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 67503 67558 91,598 96,598
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
Independence model 839,800 839,934 859,165 863,165
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,074 ,051 ,105 ,074
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model ,919 819 1,027 ,919
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 176 240
Independence model 14 19
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1.38. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare specificat pentru complexitatea site-ului web de brand

Rédiability Statistics— Complexitatea
site-ului web de brand (M odd specificat)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,672 ,709 4

1.39. Output din AMOS ce confine datele modelului de mdsurare respecificat
pentru variabila latentd complexitatea site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 10,486

Degrees of freedom =2

Probability level =,005

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 4 10,486 2 ,005 5,243
Saturated model 6 ,000 0
Independence model 3 762,279 3 ,000 254,093
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFlI  PGFI
Default model ,073 ,993 978 331
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,584 ,629 257 314
Baseline Comparisons
NFl  RF IFl TLI
Model Deital rhol Delte2 rtho2 O
Default model 986 979 989 983 ,989
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 667 657 659
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 8,486 1831 22,609
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 759,279 672,198 853,751
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,011  ,009 ,002 ,025
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 834 831 735 ,934
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,068 ,032 ,111 ,182
Independence model ,526 495 ,558 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 18486 18521 37,762 41,762
Saturated model 12,000 12,053 40914 46,914
Independence model 768,279 768,305 782,736 785,736
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,020 ,013 ,036 ,020
Saturated model ,013 ,013 ,013 ,013
Independence model ,841 ,745 ,944 ,841
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 523 803
Independence model 10 14
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1.40. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare respecificat pentru complexitatea site-ului web de brand
Réiability Statistics
(Modd de misurarerespecificat)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
178 ,781 3

1.41. Output din AMOS ce contine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latentd noutatea site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 140,924

Degrees of freedom =5

Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 5 140,924 5 ,000 28,185
Saturated model 10 ,000 0
Independence model 4 1652,980 6 ,000 275,497
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGFlI  PGFI
Default model 277 ,924 849,462
Saturated model ,000 1,000
Independence model 824 ,483 ,138 ,290
Baseline Comparisons
NFl  RF IFl TLI
Model Deital rhol Delte2 rtho2 O
Default model 915,898 ,918 901 917
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

245



Daniel Rares Obada

Parsimony-Adjusted M easures

246

Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 833 762 765
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 135924 100,862 178,412
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 1646,980 1516,985 1784,330
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model 154 149 ,110 ,195
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 1,809 1,802 1,660 1,952
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model 172 ,149 ,198 ,000
Independence model ,548 ,526 ,570 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 150,924 150,979 175,019 180,019
Saturated model 20,000 20,110 68,189 78,189
I ndependence model 1660,980 1661,024 1680,256 1684,256
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,165 127 212 ,165
Saturated model ,022 ,022 ,022 ,022
Independence model 1817 1675 1,968 1,817
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 72 98
Independence model 7 10
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1.42. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul de masurare specificat pentru noutatea site-ului web de brand

Reliability Statistics— Noutatea
site-ului web debrand

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,854 ,852 4

1.43. Output din AMOS ce contine datele modelului de masurare specificat
pentru variabila latentd calitatea continutului site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 80,516

Degrees of freedom = 12

Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 9 80,516 12,000 6,710
Saturated model 21 ,000 0
Independence model 6 2316970 15 ,000 154,465
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFl  PGFI
Default model ,064 ,970 947 554
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,600 419 ,186 ,299

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 965 957 970 ,963 970
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 800 772 776
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 68,516 43774 100,752
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 2301,970 2147,484 2463,782
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI9
Default model ,088 ,075 ,048 ,110
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 2535 2519 2350 2,696
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,079 ,063 ,096 ,002
Independence model 410 ,396 424 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 98,516 98,655 141,886 150,886
Saturated model 42,000 42,324 143,197 164,197
I ndependence model 2328970 2329,062 2357,883 2363,883
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,108 ,081 ,143 ,108
Saturated model ,046 ,046 ,046 ,046
Independence model 2548 2379 2,725 2,548
HOELTER
HOELTER HOELTER
Mode 05 01
Default model 239 298
Independence model 10 13
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1.44. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha

pentru modelul de masurare specificat pentru calitatea continutului site-ului web de
brand

Rdiability Statistics— Calitatea
continutului site-ului web de brand

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,867 ,869 6

1.45. Output din AMOS ce contine datele modelului de masurare specificat
pentru constructul de ordinul al doilea calitatea perceputi a site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-sguare = 2761,286

Degrees of freedom = 457

Probability level =,000

Mode Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 39 2761286 457 ,000 6,042
Saturated model 496 ,000 0
Independence model 31 18547,051 465 ,000 39,886
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFl  PGFI
Default model ,193 ,801 784 738
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,649 ,134 ,076 ,126

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Model Ddtal rhol Deta2 rho2 7
Default model 851  ,849 873 870 873
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

249



Daniel Rares Obada

Parsimony-Adjusted M easures

250

Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 983 836 ,858
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 2304286  2142,387 2473613
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 18082,051 17640,022 18530,410
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model 3021 2521 2344 2,706
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 20,292 19,783 19,300 20,274
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,074 ,072 ,077 ,000
Independence model ,206 ,204 ,209 ,000
AIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 2839286 2842116  3027,224  3066,224
Saturated model 992,000  1027,991  3382,186  3878,186
I ndependence model 18609,051 18611,300 18758,437 18789,437
ECVI
Model ECVI LO9 HI90 MECVI
Default model 3106 2929 3,292 3,110
Saturated model 1,085 1,085 1,085 1,125
Independence model 20,360 19,876 20,851 20,362
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 169 176
Independence model 26 27
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1.46. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru constructul de ordinul al doilea calitatea perceputi a site-ului web de brand

Reliability Statistics—Calitate perceputa site
web de brand (Modd initial)

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,958 ,961 31

1.47. Output din AMOS ce confine datele modelului de mdsurare respecificat
pentru constructul de ordinul al doilea calitatea perceputi a site-ului web de brand

The mode! isrecursive.

Samplesize= 915

Minimum was achieved
Chi-square = 2501,391

Degrees of freedom = 427

Probability level =,000

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 38  2501,391 427 ,000 5,858
Saturated model 465 ,000 0
Independence model 30 18381592 435 ,000 42,257
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFl  PGFI
Default model ,152 ,809 792 743
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,667 131 ,071 ,122

Baseline Comparisons

NFI RFI Il TLI
Mode Detal rhol Deta2 rho2 O
Default model 864 861 884 882 ,884
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Model PRATIO PNFI  PCF
Default model 982 848  ,868
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO90 HI 90
Default model 2074,391 1920,702 2235514
Saturated model ,000 ,000 ,000
I ndependence model 17946,592 17506,395 18393,117
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model 2737 2270 2101 2446
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 20,111 19,635 19,154 20,124
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,073 ,070 ,076 ,000
Independence model ,212 ,210 ,215 ,000
AIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 2577,391  2580,059 2760510 2798510
Saturated model 930,000 962,650  3170,800  3635,800
I ndependence model 18441592 18443698 18586,160 18616,160
ECVI
Model ECVI LO9 HI90 MECVI
Default model 2820 2652 2,996 2,823
Saturated model 1,018 1,018 1,018 1,053
Independence model 20,177 19,695 20,665 20,179
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 174 182
Independence model 25 26
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1.48. Output din SPSS al analizei de incredere prin coeficientul Cronbach Alpha
pentru modelul respecificat pentru constructul de ordinul al doilea calitatea perceputa a
site-ului web de brand

Rédliability Statistics— Calitate per ceputa
a site-ului web debrand
M odel respecificat

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha AlphaBased on
Standardized
Items
,962 ,964 30
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Anexanr.7

1. Output din AMOS ce contine datele modelului structural
specificat al cercetarii

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min max skew cr.  kurtosis cr.
Q4 Rei_1 1,000 7,000 -047 -583 -, 751 -4,638
Q5 CAL_DES 1,000 7,000 -,784 -9,681 ,858 5,299
QL CAL_VIT 1,000 7,000 -1,068 -13,192 1,661 10,258
Q1._CAL_IN 1,000 7,000 -,464 -5,732 484 2,990
Q1 CAL_SE 1,000 7,000 -835  -10,307 ,701 4,331
Q1 _CAL_REP 1,000 7000 -462  -5708 ,203 1,256
Q4 CAL_COM 1,000 7,000 -,509 -6,284 A73 2,923
Q6_CAL_CON 1,000 7,000 -1,004 -12,399 1,107 6,834
Q5CAL_CONT 1,000 7,000 -961 -11,864 1,436 8,867
Q4CAL_CONT 1,000 7,000 -1,208 -14,913 1,874 11,571
QI1CAL_CONT 1,000 7,000 -974 -12,026 1,367 8,444
Q2CAL_CONT 1,000 7,000 -1,010 -12467 1,355 8,368
Q3CAL_CONT 1,000 7,000 -1,270 -15,689 1,428 14,991
Q4 _CAL_NOU 1,000 7,000 -99%6 -12,297 1,564 9,658
Q1 CAL_NoOU 1,000 700 -576  -7,111 ,359 2,219
Q2_CAL_NOU 1,000 7,000 -,636 -7,850 418 2,579
Q3 _CAL_NOU 1,000 7,000 -,613 -7,565 ,263 1,625
Q2 CAL_COM 1,000 7,000 -, 736 -9,000 714 4,406
Q3_CAL_COM 1,000 7,000 -941 -11.621 , 781 4,823
Q6 CAL U_U 1,000 7,000 -1,004 -17,336 1,618 16,167
Q4 CAL_U_U 1,000 7,000 -1025 -18834 2,064 18,920
Q1 CAL_U_U 1,000 7,000 -1,068 -15654 1,203 13,605
Q2 CAL U_ U 1,000 7,000 -1,059 -14,310 1,920 11,854
Q3 CAL_U_ U 1,000 7,000 -1,099 -13,568 1,486 9,173
Q4_CAL_DES 1,000 7,000 -, 701 -8,657 451 2,783
Q1 CAL_DES 1,000 7,000 -1,013 -12,508 1,532 9,460
Q2 _CAL_DES 1,000 7,000 -1,053 -13,005 1,484 9,166
Q3 _CAL_DES 1,000 7,000 -,651 -8,035 ,262 1,620
Q1 CAL_UT 1,000 7,000 -971 -11,996 1,214 7,494
Q2 _ CAL_UT 1,000 7,000 -,533 -6,585 -,236 -1,457
Q3 CAL_UT 1,000 7,000 -,552 -6,814 ,006 ,037
Ql Rex 1 1,000 7,000 , 754 9,311 -,437 -2,698
Q2 Rex_1 1,000 7,000 ,262 3,231 -,890 -5,495
Q1 _FCP 1,000 7,000 -,691 -8,528 ,258 1,596
Q4 _FCO 1,000 7,000 -,448 -5,529 -,458 -2,831
Q1_FCO 1,000 7000 -613  -7,568 -,109 -673
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Variable min max skew cr.  kurtosis Ccr.
Q2 FCO 1,000 7,000 -875 -10,804 ,826 5,100
Q3 _FCO 1,000 7,000 -,790 -9,759 ,530 3,272
Q1 FDT 1,000 7,000 -484 5973 -,218 -1,344
Q2_FTD 1,000 7,000 -,119 -1,471 -,948 -5,856
Q6_PROV 1,000 7,000 -423  -5222 -,561 -3,465
Q5 _PROV 1,000 7,000 ,150 1,849 -1,022 -6,313
Q4_PROV 1,000 7,000 514 6,347 -,836 -5,162
Q3 _PROV 1,000 7,000 -,061 -, 756 -,950 -5,866
Q2 _PROV 1,000 7,000 -,044 -,545 -,788 -4,868
Q1 PROV 1,000 7,000 -,002 -,028 -1,008 -6,226
Q4 TEL 1,000 7,000 ,044 ,549 -1,024 -6,320
Q3 TEL 1,000 7,000 -,097 -1,195 -,923 -5,702
Q2_TEL 1,000 7,000 ,504 6,220 -,789 -4,871
Q1 TEL 1,000 7,000 ,070 ,865 -1,019 -6,291
Q5_AEF 1,000 7,000 -0449 -17,896 2,567 15,848
Q3_AEF 1,000 7,000 -0521 -31,136 2,477 52,344
Q4 _AEF 1,000 7,000 -0205 -27,225 2,648 34,876
Q2_AEF 1,000 7,000 -0,149 -26,535 2,331 32,914
Q1 AEF 1,000 7,000 -0974 -24,374 1,844 29,912
QL Re 1 1,000 7,000 -,296 -3,655 -, 750 -4,633
Q2 Re 1 1,000 7,000 -,295 -3,649 -,513 -3,170
Q3 Re 1 1,000 7,000 -927 -11,445 ,398 2,460
Q1 Mo in 1 1,000 7,000 -,393 -4,852 -,325 -2,004
Q2 Mo in 1 1,000 7000 -511  -6315 -193 -1,194
Q3 Mo in 1 1,000 7,000 -362  -4,466 -479 -2,955
Q4 Mo _in 1 1,000 7,000 -,462 -5,699 -,379 -2,338
Multivariate 799,431 135,725

Group number 1 (Group number 1)
Notesfor Group (Group number 1)
The model isrecursive.

Samplesize= 915

Variable Summary (Group number 1)

Your model containsthe following variables (Group number 1)

Observed, endogenous variables

Q4 Mo in 1, Q3 Moin1l, Q2Mo.in1l QlLMoinl Q3Re 1 Q2Re_1,
QL Rei 1, Q1 AEF, Q2 AEF, Q4 AEF, Q3 AEF, Q5 AEF, Q1 TEL, Q2 TEL,
Q3 TEL, Q4 TEL, Q1 PROV, Q2 PROV, Q3 PROV, Q4 PROV, Q5 PROV,
Q6_PROV, Q2 FTD, Q1_FDT

Q3_FCO, Q2 FCO, Q1 FCO, Q4 FCO, Q1 FCP, Q2 Rex_1, Q1 Rex_1, Q3 CAL_UT,
Q2 CAL_UT, Q1CAL_UT, Q3 CAL_DES, Q2CAL_DES, Q1 CAL_DES
Q4 CAL_DES, Q3 CAL_U_U, Q2 CAL_U_U, QLCAL U U, Q4 CAL_U_U,

255



Daniel Rares Obada

Q6 CAL_U_U, Q3 CAL_COM, Q2 CAL_COM, Q3 CAL_NOU, Q2 CAL_NOU
Q1 CAL_NOU, Q4 CAL_NOU, Q3CAL_CONT, Q2CAL_CONT, QICAL_CONT,
Q4CAL_CONT, QSCAL_CONT, Q6 CAL_CON, Q4 CAL_COM, QL CAL_REP,
Q1 _CAL_SE, Q1_CAL_IN, QL CAL_VIT, Q5 CAL_DES Q4 Rei_1

Unobserved, endogenous variables

Motivatie intrinseca, Reglare prin_identificare, Distorsiunea timpului, Flux_online,
Concentrare, Reglare externa,  Utilitate perceputa,  Calitatea perceputa, Design,
Usurinta_in_utilizare, Complexitatea, Noutatea, Calitatea continutului, Unobserved

exogenous variables

€l9, €18, €17, el6, 22, e21, €20, e32

Motivatie situationala

€33, €9, €8, €6

Autoeficacitate

ebe7,el, e?, e3, e4

Teleprezenta.

el5, el4, €13, el2

Provocari

ell, el0, e49, 50, €52, €53, €55, €51, €56, €39, €38, e25, 24, €34, €57, €58, €59, €62, €63,
€64, €61, €67, €66, €65, €68, €69, €75, €76, e46, e47, e48, e45, €28, €27, €26, €29, €30, €31,
e42, ed4, e36, €35, €71, €72, €73, €70, €60, €37, e41,e40, e74, e43, €23

Variable counts (Group number 1)
Number of variablesinyour model: 154

Number of observed variables: 62
Number of unobserved variables: 92
Number of exogenous variables: 79
Number of endogenous variables: 75
Models

Default model (Default model)
Notesfor Model (Default model)
Computation of degreesof freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 1953
Number of distinct parametersto be estimated: 92
Degrees of freedom (1953 - 92): 1861

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 7124,027
Degrees of freedom = 1861
Probability level = ,000
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Group number 1 (Group number 1 - Default model)
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P Labd
Flux_online Provocari ,020 ,066 ,298 ,766 par_2
Flux_online <---  Autoeficacitate ,335 ,041 8,071 **% par_3
Flux_online <--- Teleprezenta ,550 ,053 10,325 xR par_4
. __ Motivatie_ e
Flux_online < stuationala ,302 ,036 8418 par_13
Cdlitatea_perceputa <---  Flux_online 433 ,036 12,128 *** par 11
. ___ Motivatie_ .
Cdlitatea perceputa < Stuationala ,153 ,035 4,394 par_12
Motivatie Motivatie
intrinseca < Stuationda 1,000
Reglare_prin_ ___ Motivatie_
identificare < Stuationala 1000
Distorsiunea_ <—  Flux_online 1,000
timpul ui —
Concentrare <---  Flux_online 1,000
Reglare Motivatie
externa < Stuationda 1,000
Utilitate_ . Calitatea 1,000
perceputa perceputa
Design .. Cdlitatea 1,000
perceputa
Usurinta_in_ . Calitatea 1,000
utilizare perceputa
Complexitatea <--- Calitatea_ 1,000
perceputa
Noutatea <--- Cditatea_ 1,000
perceputa
Cdltatea_ _ - Calitatea 1,000
continutul ui perceputa
. Motivatie
Q4_Mo_in 1 < intrinseca 1,000
Q3 Mo in 1 <.. Motivatie_ 1,000
intrinseca
Q2 Mo_in 1 < Moaivatie_ 1,000
intrinseca
QL Mo_in_1 <.. Motivatie_ 1,000
intrinseca
. Reglare_prin_
Q3 Re_1 < identificare 1,000
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Estimate S.E. CR. Label
. __ Reglare_prin_
Q2 Rei 1 <7 identificare 1,000
. Reglare_prin_
QLRe_1 < identificare 1,000
Q4 _AEF <--- Autoeficacitate 1,000
Q3 _AEF <--- Autoeficacitate 1,000
) <--- utoeficacitate ,
Q2_AEF Autoeficaci 1,000
QL AEF <--- Autoeficacitate 1,000
Q5_AEF <---  Autoeficacitate 1,000
Q4 TEL <--- Teleprezenta 1,000
Q3 TEL <--- Teleprezenta 1,000
Q2_TEL <--- Teleprezenta 1,000
QL TEL <--- Teleprezenta 1,000
Q4_PROV <---  Provocari 1,000
Q3 _PROV <---  Provocai 1,000
Q2 _PROV <---  Provocari 1,000
Q1_PROV <---  Provocari 1,000
Q5_PROV <---  Provocai 1,000
Q6_PROV <---  Provocari 1,000
Distorsiunea_
QL FDT < fimpulti 1,000
Distorsiunea
Q2 _FTD < fmpului 1,000
Q1_FCO <---  Concentrare 1,000
Q2 FCO <---  Concentrare 1,000
Q3 _FCO <---  Concentrare 1,000
Q4 FCO <--- Concentrare 1,000
Q1 FCP <---  Flux_online 1,000
Q2 Rex_1 <. Regae 1,000
externa
QL_Rex_1 <. Regae 1,000
- = externa
Q1_CAL_UT <. Utilitate 1,000
perceputa
Q2_CAL_UT <. Utilitte 1,000
perceputa
Q3 CAL_UT <. Utilitate 1,000
perceputa
Q1 CAL_DES <--- Design 1,000
Q2_CAL_DES < Design 1,000
Q3_CAL_DES <--- Design 1,000
Q4 CAL_DES <---  Design 1,000
QLCAL_ U_U <---  Usurinta_ 1,000
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Estimate S.E. CR. P Labd
in_utilizare
QCALU U <. Jsuina 1,000
— in_utilizare
QCALU U <. Jswrina 1,000
- - in_utilizare
Usurinta_
QICALU_U < 41 lilizare 1,000
Q6 CALU U <. Jsuina 1,000
- - in_utilizare
Q2_CAL_COM <--- Complexitatea 1,000
Q3 CAL_COM <--- Complexitatea 1,000
Q4 CAL_COM <--- Complexitatea 1,000
Calitatea_
Q1CAL_CONT <--- continutuli 1,000
Cdlitatea
Q2CAL_CONT < continutului 1,000
Calitatea_
Q3CAL_CONT <--- continutuli 1,000
Cdlitatea
QACAL_CONT < continutului 1,000
Calitatea_
Q5CAL_CONT <--- continutului 1,000
Cdlitatea
Q6_CAL_CON < continutului 1,000
Q5 CAL_DES < Design 749 050 15081  *** par 1
QL._CAL_IN <. Cditaea 1,000
— = perceputa
QL CAL_SE <. Cditaea 1,000
== perceputa
Ol CAL REP <. Cditaea 1,000
== perceputa
QL CAL_VIT <. Cdiaea 1,000
perceputa
Q4 CAL NOU  <— Noutatea 1,000
Q3 CAL NOU  <— Noutatea 1,000
QL CAL_ NOU  <— Noutatea 1,000
Q2 CAL NOU  <— Noutatea 1,000
Reglare_
Q4 Re_1 <---  prin_ 1,000
identificare
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Standardized Regression Weights. (Group number 1 - Default model)

Estimate
Flux_online <---  Provocari ,023
Flux_online <---  Autoeficacitate ,191
Flux_online <---  Teeprezenta ,689
Flux_online <---  Motivatie situationaa 311
Calitatea_perceputa <---  Fux_online ,605
Calitatea_perceputa <---  Motivatie situationala ,220
Motivatie intrinseca <---  Motivatie situationaa ,928
Reglare prin_identificare <---  Motivatie stuationala ,975
Distorsiunea_timpului <---  Hux_online ,909
Concentrare <---  FHux_online ,963
Reglare_externa <---  Motivatie_situationaa ,666
Utilitate perceputa <---  Cadlitatea perceputa 791
Design <---  Cdlitatea perceputa ,974
Usurinta in_utilizare <---  Cdlitatea perceputa 872
Complexitatea <---  Cdlitatea perceputa ,926
Noutatea <---  Cadlitatea perceputa ,899
Calitatea_continutului <---  Cdlitatea perceputa 977
Q4 Mo in 1 <---  Motivatie intrinseca ,832
Q3 Mo in 1 <---  Motivatie intrinseca 794
Q2 Mo in 1 <---  Motivatie intrinseca ,859
Q1 Mo in 1 <---  Motivatie_intrinseca ,838
Q3 Rei_1 <---  Reglare prin_identificare ,621
Q2 Rei_1 <---  Reglare prin_identificare ,809
QlLRe 1 <---  Reglare prin_identificare 722
Q4 _AEF <---  Autoeficecitate ,675
Q3 AEF <---  Autoeficacitate 772
Q2 _AEF <---  Autoeficacitate ,669
Q1 AEF <---  Autoeficacitate ,638
Q5 AEF <---  Autoeficacitate ,612
Q4 TEL <---  Teeprezenta. ,785
Q3 TEL <---  Teeprezenta. ,831
Q2 TEL <---  Teleprezenta. 122
Q1 TEL <---  Teleprezenta. ,820
Q4_PROV <---  Provocari ,694
Q3_PROV <---  Provocari 7135
Q2_PROV <---  Provocari ,795
Q1_PROV <---  Provocari 731

260




Impactul starii de flux din mediul on-line asupra calitarii percepute a unui site web de brand

Estimate
Q5_PROV <---  Provocari ,770
Q6_PROV <---  Provocari , 765
Q1 FDT <---  Digtorsiunea_timpului ,820
Q2 FTD <---  Distorsiunea_timpului ,769
Q1 FCO <---  Concentrare 824
Q2 _FCO <---  Concentrare ,788
Q3 FCO <---  Concentrare ,783
Q4 _FCO <---  Concentrare ,781
Q1 FCP <---  Hux_online ,621
Q2 Rex 1 <---  Reglare externa 847
QL Rex 1 <---  Reglare externa 792
Q1L CAL_UT <---  Utilitate_perceputa ,805
Q2 CAL_UT <---  Utilitate_perceputa ,682
Q3 CAL_UT <---  Utilitate_perceputa ,709
Q1 CAL_DES <---  Design 77
Q2_CAL_DES <---  Design ,801
Q3 CAL_DES <---  Design 732
Q4_CAL_DES <---  Design ,675
QL CAL U U <---  Usurinta in_utilizare 875
Q2 CAL_U_U <---  Usurinta_in_utilizare 872
Q3 CAL U_U <---  Usurinta_in_utilizare ,868
Q4 CAL_U_U <---  Usurinta_in_utilizare 822
Q6 CAL U_ U <---  Usurinta_ in_utilizare ,849
Q2 CAL_COM <---  Complexitatea ,765
Q3 CAL_COM <---  Complexitatea ,669
Q4 CAL_COM <---  Complexitatea 741
Q1CAL_CONT <---  Cdlitatea_continutului 728
Q2CAL_CONT <---  Cdlitatea continutului 714
Q3CAL_CONT <---  Cdlitatea continutului 7194
Q4CAL_CONT <---  Cadlitatea continutului ,680
Q5CAL_CONT <---  Cdlitatea_continutului 724
Q6 CAL_CON <---  Cdltatea_continutului ,684
Q5 CAL_DES <---  Design 463
Q1. CAL_IN <---  Cdlitatea perceputa ,699
Q1 CAL_SE <---  Cdlitatea perceputa ,581
Q1 CAL_REP <---  Cadlitatea perceputa ,631
Q1L CAL VIT <---  Cdlitatea perceputa ,716
Q4_CAL_NOU <---  Noutatea 744
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Estimate
Q3 CAL_NOU <---  Noutatea 7129
Q1 CAL_NOU <---  Noutatea ,751
Q2_CAL_NoOU <---  Noutatea ,700
Q4 Re 1 <---  Reglare prin_identificare 767
Covariances. (Group number 1 - Default model)
) La
Estimate SE. CR. P bel
Motivatie situationala <-->  Autoeficacitate ,055 ,030 1,856 ,063 par_5
Motivatie_situationala <--> Teeprezenta 1,156 ,073 15,753 *** par 6
Motivatie situationala <-->  Provocari 1152 ,069 16,679 *** par_7
Autoeficacitate <--> Teleprezenta -122 036 -3,342 *** par_8
Autoeficacitate <-->  Provocari -171 034 -5056 *** par 9
Teleprezenta. <-->  Provocari 1,685 ,090 18,743 *** gar_l
Corréations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Motivatie situationaa - Autoeficacitate ,072
Motivatie situationala > Teleprezenta. ,693
Motivatie situationala - Provocari , 745
Autoeficacitate - Teleprezenta. 130
Autoeficacitate - Provocari 200
Teleprezenta. > Provocari ,897
Variances: (Group number 1 - Default model)
Esimate SE. CR. P Labd
Motivatie situationala 1,373 ,073 18,871 *** par_14
Autoeficacitate 421,024 17,328 *** par_15
Teleprezenta. 2,027 ,109 18,648 *** par 16
Provocari 1,741 ,092 18,933 *** par 17
e37 108,020 5,289 *** par 18
edl 243,014 17,084 *** par 19
€32 220,029 7,660 *** par 20
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Edimae SE. CR P Labd
€33 070 028 2474 013 par 21
€39 102,023 4471 *** par 22
e38 273 045 6,103 *** par_23
e34 1,722 127 13540 *** par_24
42 036 010 3664 *** par 25
ed4 110 019 5817 *** par 26
€36 156 018 8,781 *** par 27
e35 031 008 3680 *** par 28
&0 307 035 11,306 *** par_29
43 208 014 14,5559 *** par_30
€19 711 040 17,601 *** par 31
els8 932 050 18519 *** par 32
el7 564 034 16587 *** par 33
el6 675 039 17,399 *** par_34
€22 2304 115 20,050 *** par 35
e21 761 045 16,998 *** par_36
€20 1,323 070 18,997 *** par 37
€9 615 033 18,751 *** par_38
e8 521 028 18267 *** par 39
6 503,028 18,153 *** par 40
&5 ;704 037 10,088 *** par 41
e7 286 018 15671 *** par 42
el 087 056 17,738 *** par 43
e2 1,862 095 19,512 *** par 44
e3 906 052 17,385 *** par 45
ed 1,250 068 18570 *** par 46
el5 1512 078 19,403 *** par 47
eld 1,014 055 18,399 *** par 48
el3 1,484 077 19,365 *** par_49
el12 1,871 095 19,789 *** par 50
ell 1,199 064 18,872 *** par 51
€10 1,230 065 18,937 *** par 52
49 1,084 065 16,665 *** par 53
50 761 054 14,065 *** par_54
52 879 047 18626 *** par 55
€53 849 046 18525 *** par 56
€55 658 037 17,627 *** par 57
e51 801 048 18,667 *** par 58
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Esimae SE. CR. P Labd
56 2,058 101 20,426 *** par 59
25 1,214 109 11,153 *** par 60
€24 1,834 126 14507 *** par 61
57 1,050 059 17,727 *** par_62
58 1,215 067 18,245 *** par 63
59 574,040 14,379 *** par_64
€62 604 031 19,535 *** par 65
€63 391 ,021 18,330 *** par 66
64 458 024 18845 *** par 67
e61 836,042 20,089 *** par 68
67 286,016 17,639 *** par_69
€66 273 016 17,469 *** par_70
€65 267 015 17,380 *** par 71
€68 417 022 18,833 *** par 72
€69 338,019 18227 *** par 73
e75 952 050 19,158 *** par 74
676 547 032 17,122 *** par 75
46 721 039 18497 *** par_76
ed7 854 045 18,969 *** par 77
18 632,035 18,055 *** par 78
ed5 650 036 18202 *** par_79
28 406,021 18,909 *** par_80
e27 665,033 19,941 *** par 81
€26 616,031 19,817 *** par 82
€29 806,040 20,208 *** par 83
€30 628,032 19,850 *** par_84
e3l 787 039 20,178 *** par 85
e71 099 048 20,734 *** par_86
e72 1,208 062 20,883 *** par 87
e73 692,034 20448 *** par 88
e70 629,031 20,355 *** par_89
€60 1,436,069 20,955 *** par 90
e74 635 036 17,822 *** par 91
23 1,013 056 18,199 *** par 92
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Variances. (Group number 1 - Default model)
| M.I.  Par Change

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 92 7124027 1861 ,000 3,828
Saturated model 1953 ,000 0
Independence model 62 39689,085 1891 ,000 20,988
RMR, GFI
Model RMR GFl  AGH  PGF
Default model 297 740 727 705
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,793 ,098 ,068 095

Baseline Comparisons

NFI RFI IFl TLI

Model Deital rhol Dete2 rtho2 O

Default model 821 818 861  ,859 ,861
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Par simony-Adjusted M easures

Model PRATIO PNFI  PCFl

Default model 984 807 847

Saturated model ,000 ,000 ,000

Independence model 1,000 ,000 ,000

NCP

Model NCP LO90 HI 90
Default model 5263,027  5007,575  5525,347
Saturated model ,000 ,000 ,000

I ndependence model 37798,085 37153,755 38448,798

FMIN

Model FMIN FO LO90 HI 90
Default model 7,794 5758 5479 6,045
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 43424 41,355 40,650 42,067
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RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,056 ,054 ,057 ,000
Independence model ,148 ,147 ,149 ,000
AlC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 7308,027 7321649  7751,368  7843,368
Saturated model 3906,000  4195,163 13317,359 15270,359
Independence model 39813,085 39822,265 40111,858 40173,858
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model 7996 7,716 8,283 8,011
Saturated model 4,274 4,274 4,274 4,590
Independence model 43559 42854 44,271 43,569
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 252 258
Independence model 46 47
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Anexanr. 8

1. Sinteza output-ului din AM OS pentru modelul structural specificat ce estimeazi
influenta motivatiel situationale asupra calitatii per cepute a unui site web de brand
(fara variabila mediatoar e star ea de flux on-line)

Models

Default model (Default model)

Notesfor Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 3715,725
Degrees of freedom = 767
Probability level =,000

Group number 1 (Group number 1 - Default model)

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Esimate SE. CR. P Labd
Calitatea_perceputa <--- g'/ltagt\i/?rigl_a 490 019 25472 *** par_ 2
Motivatie intrinseca <--- gﬂtﬁgm\i/?rigla 1,000
Reglare prin_identificare <--- gﬂtﬁgm\i/?rigla 1,000
Reglare_externa <--- gﬂtﬁgm\i/?rigla 1,000
Utilitate_perceputa <--- g:r“ct;ﬁ?a_ 1,000
Design <--- [C)::r“cgﬁtag 1,000
Usurinta in_utilizare < g;'gﬁ?g 1,000
Complexitatea <--- g;lgﬁ% 1,000
Noutatea <--- ggg% 1,000
Calitatea_continutului <--- g;lgﬁ% 1,000
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Esimate SE. CR. P Labd
Q4 Mo_in_1 <. Motivatie_ 1,000
— == intrinseca
Q3 Mo in 1 <. Motivatie_ 1,000
— == intrinseca
Q2 Mo_in 1 <... Motivalie 1,000
intrinseca
Q1 Mo_in 1 <. Motivalie 1,000
intrinseca
. Reglare prin_
Q3 Rel_1 < identificare 1,000
. Reglare prin_
Q2 Re_1 < identificare 1,000
. Reglare prin_
QlRe 1 < identificare 1,000
Reglare
Q2 Rex_1 < edtermna 1,000
Reglare
Ql Rex_1 < eterna 1,000
Utilitate
QL CAL_UT < Dercepuia 1,000
Utilitate
Q2 _CAL_UT < Dercepuia 1,000
Utilitate
Q3 CAL_UT <--- percenuia 1,000
Q1 _CAL_DES <--- Design 1,000
Q2 _CAL_DES <--- Design 1,000
Q3_CAL_DES <--- Dedign 1,000
Q4 _CAL_DES <--- Design 1,000
Usurinta in_
QL CAL U U < ltilizare 1,000
Usurinta in_
Q2 CAL_ U_U < ltilizare 1,000
Usurinta in_
Q3 CAL_U_U <= ilizare 1,000
Usurinta_in_
Q4 CAL_ U_U < ltilizare 1,000
Q6.CAL_U_U <. Usurintain_ 1,000
- - utilizare
Q2_CAL_COM <--- Complexitatea 1,000
Q3 CAL_COM <---  Complexitatea 1,000
Q4 CAL_COM <--- Complexitatea 1,000
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Etimate SE. CR P Labd
QICAL_CONT <. Cditaea 1,000
- continutului ’
Q2CAL_CONT <. Calitatea 1,000
continutului
Q3CAL_CONT <. Cditaea 1,000
continutului
Q4CAL_CONT <. Cditaea 1,000
continutului
Q5CAL_CONT <. Cditaea 1,000
continutul ui
Calitatea
Q6_CAL_CON <" continutului 1,000
Q5_CAL_DES < Design 748 050 14,981 *** par 1
Cdlitatea
QL_CAL_IN ey 1,000
Cdlitatea
QL CAL_SE e 1,000
Cdlitatea
Q1 CAL_REP i 1,000
QL CAL_VIT < g;'gﬁ?g 1,000
Q4 CAL_NOU < Noutatea 1,000
Q3_CAL_NOU < Noutatea 1,000
QL CAL_NOU < Noutatea 1,000
Q2 _CAL_NOU < Noutatea 1,000
. Reglare prin_
Q4 Rel_1 < identificare 1000

Standardized Regression Weights: (Group humber 1 - Default moddl)

Estimate
Calitatea_perceputa <--- Motivatie situationala ,709
Motivatie intrinseca <--- Motivatie Stuationala ,924
Reglare_prin_identificare <--- Motivatie situationaa ,985
Reglare_externa <--- Motivatie situationaa ,665
Utilitate_perceputa <--- Cadlitatea perceputa ,784
Design <--- Cadlitatea_perceputa 977
Usurinta_in_utilizare <--- Cadlitatea perceputa ,879
Complexitatea <--- Cadlitatea perceputa ,923
Noutatea <--- Cadlitatea perceputa ,890
Calitatea_continutului <--- Cadlitatea perceputa ,982
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Estimate
Q4 _Mo_in 1 <--- Motivatie intrinseca ,833
Q3 Moin 1 <--- Motivatie intrinseca , 795
Q2 Mo in 1 <--- Motivatie intrinseca ,861
Q1 Mo in 1 <--- Motivatie_intrinseca ,840
Q3 Rei_1 <--- Reglare prin_identificare ,621
Q2 Rei_1 <--- Reglare prin_identificare ,807
QLRe 1 <--- Reglare prin_identificare ,719
Q2 Rex 1 <--- Reglare externa ,849
Ql Rex_1 <--- Reglare externa , 793
Q1L CAL_UT <--- Utilitate perceputa ,809
Q2 CAL_UT <--- Utilitate_perceputa ,683
Q3 CAL_UT <--- Ultilitate perceputa ,710
Q1_CAL_DES <--- Design 775
Q2 CAL_DES <--- Design ,801
Q3 CAL_DES <--- Design 731
Q4_CAL_DES <--- Design ,671
QL CAL U_U <---  Usurinta in_utilizare 873
Q2 CAL_ U_U <--- Usurinta in_utilizare 870
Q3 CAL U U <--- Usurinta_in_utilizare ,866
Q4 CAL U U <--- Usurinta_in_utilizare ,820
Q6 CAL U_ U <--- Usurinta in_utilizare 847
Q2 CAL_COM <--- Complexitatea ,766
Q3 CAL_COM <--- Complexitatea ,669
Q4 CAL_COM <--- Complexitatea 142
QICAL_CONT <--- Cadlitatea continutului 725
Q2CAL_CONT <--- Cdlitatea continutului 711
Q3CAL_CONT <--- Cadlitatea continutului 795
QACAL_CONT <--- Cadlitatea_continutului 677
Q5CAL_CONT <--- Cadlitatea continutului 722
Q6_CAL_CON <--- Cdltatea continutului ,682
Q5 _CAL_DES <--- Design ,460
Q1L _CAL_IN <--- Cadlitatea perceputa ,696
QL CAL_SE <--- Cadlitatea perceputa ,579
Q1L CAL_REP <--- Cadlitatea perceputa ,629
QL CAL_VIT <--- Cadlitatea perceputa ,718
Q4 CAL_NOU <---  Noutatea 147
Q3 CAL_NOU <--- Noutatea 732
Q1 CAL_NOU <--- Noutatea ,755
Q2 _CAL_NOU <--- Noutatea ,702
Q4 Rei_1 <--- Reglare prin_identificare ,760
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Anexanr. 9

1. Captura a chestionar ului on-line utilizat pentru colectar ea datelor

. - o l'
e Participa la sondaj!
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300

o=

Palas Mall te invita sa accesezi site-ul wwv 0. Navigheaza
pe site pentru a te informa cu privire la modalitatile de petrecere a
timpului liber in week-end.

Dupa navigare esti invitat sa raspunzi la urmatoarele intrebari.

Bifeaza sectiunile pe care ai navigat:

Restaurante
Magazine FEvenimente & Cafenele Reduceri Foodcourt Kidsland Divertisment
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MALL Spune ne [)cli’(’TPd ta si DD[l m%tiga 300

PALAS Participa la sondaj! g

Parcurge textul de mai jos:

Cuvantul FLOW descrie o stare mentala traita de persoanele care sunt total absorbite intro
activitate. Un exemplu de flow este situafia in care atletii se concentreaza atit de puternic incat
nimic nu mai conteaza dincolo de cursa care urmeaza; sunt complet absorbiti de cursa, FLOW-ul
nu este trait doar de atlefi. Multe persoane spun ca au aceasta experienta in timp ce lucreazi
sau se distreaza, precum si in timpul navigarii on-ine: se joacd pe calculator, navicheaza pe site-
uri, discuta pe chat sau cauta pe Internet.

Activitafile care duc in starea de flow captiveaza complet persoana respectiva pentru o perioada
de timp. FLOW-ul este descris ca fiind o traire placuti, Cind un individ se afla in stare de flow,
timpul pare ca se opreste si nimic altceva nu mai conteaza. Este posibil ca starea de flow s3 nu
dureze foarte mult, dar poate aparea g disparea in timpul aceleiasi activitali.

In ce mésura esti de acord cu afirmatia de mai jos?

in timpul navigarii pe site-ul www.palasmal.ro am experimentat starea de FLOW.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru  Acord Partial Puternic  Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L ] ] [ ] ] L] .
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PALAS

Participa la sondaj!

MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 i

=

I. Citeste fiecare afirmatie si bifeaza raspunsul care descrie cel mai
bine motivatia implicarii tale in navigarea pe site-ul www.palasmall.ro.

Navighez pe site-ul |

MNu corespunde Corespunde
deloc foarte putin

1 2

L L ]

Navighez pe site-ul

Nu corespunde  Corespunde
deloc foarte putin

1 2

. ]

Navighez pe site-ul v

Nu corespunde Corespunde
deloc foarte putin

1 2

L ] a

, deoarece cred ca este o activitate placuta.

Corespunde  Corespunde  Corespunde  Corespunde  Corespunde
putin moderat suficient mutt total
3 4 5 6 7
L ] L] L ] L ]

, pentru ca asa a trebuit sa fac.

Corespunde
i

Corespunde

Corespunde  Corespunde  Corespunde
W total

moderat suficient mult
3 4 5 6 7
L ] ] L ]

1, deoarece cred ca este o activitate interesanta.

Corespunde
putin

Corespunde
moderat

Corespunde
suficient

Corespunde  Corespunde
mult

3 4 5 6

| ] a s | ]
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RiRe Participa la sondaj!

MALL Spimv ne p‘irf’r(‘d ta si pot1 c dﬂtlgn 300 k yg

S

Navighez pe site-ul yalasma , deoarece cred ci este o activitate distractiva.

Nu corespunde  Corespunde Corespunde Corespunde  Corespunde  Corespunde Corespunde
deloc foarte putin putin moderat suficient mudt total

1 2 =5 4 5 6 7
L] L L] L] L] L]

Navighez pe site-ul vwww.palasm , pentru ca este ceva ce trebuia sa fac.

Hu corespunde  Corespunde Corespunde  Corespunde  Corespunde  Corespunde  Corespunde
deloc foarte putin putin moderat suficient mult
1 2 3 4 5 &
L ] L] ] . ] .

Navighez pe site-ul www.palasmallro, pentru ca am simtit ca trebuie si fac acest
lucru.

Nu corespunde  Corespunde Corespunde Corespunde  Corespunde
deloc foarte putin putin moderat suficient
1 2 3 4 5
[ ] L ] [ ]

Navighez pe site-ul pala , pentru ca nu am de ales.

Nu corespunde  Corespunde Corespunde Corespunde  Corespunde
deloc foarte putin putin moderat suficient

1 z 3 4 5
L . . L] .
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PALAS

MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 i

Navighez pe site-ul

Nu
corespunde Corespunde
deloc foarte putin
1 Z
- -

MNavighez pe site-ul

Nu
corespunde Corespunde
deloc foarte putin
1 2
- -

MNavighez pe site-ul
mine.

Nu
corespunde Corespunde
foarte putin
1 2
- -

deloc

Participa la sondaj!

X

», pentru ca se apropie Craciunul.

Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde
putin moderat suficient mult total
3 4 5 6 7
- - - - L

, deoarece o fac pentru binele meu.

Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde
putin moderat suficient mult total
3 4 5 6 7
- = - - -

, deoarece cred ca este o activitate buna pentru

Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde
putin suficient mult total
3 4 5 6 7

moderat

Nu stiu, nu vad la ce-mi foloseste navigarea pe site-ul v

Nu
corespunde Corespunde
deloc foarte putin
1 2
- -

Navighez pe site-ul ww
pentru mine.

Nu
corespunde Corespunde
deloc foarte putin
1 2z
- -

Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde
putin moderat suficient mult total
2 4 5 6 7
L - - - -

0, deoarece cred ca este o activitate importanta

Corespunde Corespunde Corespunde
putin moderat suficient
3 4 5
-

Corespunde
mult

Corespunde
total
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PRLRS Participa la sondaj! | g - g
ﬁv.r

MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300

Navighez pe site-ul v .ro, pentru ca am hotarat sa fac asta.

Nu
corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde
deloc foarte putin putin moderat suficient mult total
1 2 3 4 5 6 7
a [ ] [ ]

Navighez pe site-ul 3ll.ro, dar nu sunt sigur ca este un lucru pe care ar
trebui sa-l fac.

Nu
corespunde (orespunde
deloc foarte putin
1 ) 3 4

Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde Corespunde

putin moderat suficient mult total
5 6 7

Navighez pe site-ul , cu toate ca nu sunt sigur ca merita.

Corewpunde
total
7
.

Nu
core=punde Corespunde Corecpunde Corespunde Corespunde
deloc foarte putin putin moderat suficient mult

1 2 3 4 5 6

- - L] L

Corepunde

S-ar putea sa existe motive temeinice pentru a naviga pe site-ul

dar personal nu vad nidunul.

Corespunde Corespunde

Nu
Corespunde Corespunde Corespunde
total

corespunde  Corespunde
dedoc foarte putin putin moderat wudicient mult
1 2 3 4 5 6 7
a
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BAIAS Participa la sondaj!

MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 i “ . ‘5
o i

Il. Citeste fiecare afirmatie si bifeaza varianta de raspuns care descrie
cel mai bine pozitia ta fata de fiecare enunt.

Este usor pentru mine sa navighez pe site-ul v,
Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6 ié
] [ ] [ ] L] [ ] [ ] -

Consider ca sunt un utilizator experimentat al Intemetului.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6 7f
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

) are un aspect atractiv.

Dezacord Dezacord Acord

Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
2 3 4 5 6 7
L - - - L -

Site-ul ma provoaca la fel de mult ca sportul sau alte activitati la
care sunt cel mai bun.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Par tial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5
- L] L] - -
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Sy v
e Participa la sondaj!
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 i

B9

Site-ul : este inovator.

Dezacord
Total
1
L]

Pe site-ul

Dezacord
Total
1
[ ]

Site-ul

Dezacord
Total
1
-

Dezacord
Puternic
2
-

Dezacord
Puternic
7
[ ]

Dezacord
Partial Neutru Acord Partial
3 4 5
] L] =]

» culorile sunt cele mai potrivite.

Dezacord
Partial Neutru Acord Partial
3 4 5
- [ | L

ro este complex.

Dezacord
Puternic
2
]

Continutul site-ului

Dezacord
Total
1
L]

Deracord
Puternic
2
-

Navigarea pe site-ul

Dezacord
Total
|
-

Dezacord
Puternic
2
L

Dezacord
Partial MNeutru Acord Partial
3 4 5
- [ L]

este corect (fara erori).

Dezacord
Partial Meutru Acord Partial
3 4 5
- . -

m-a plictisit.

MNeutru Acord Partisl
4 5
- -

Acord
Puternic
6
L]

Acord
Puternic
6

-

Acord
Puternic
6
[ ]

Acord
Putermic
6

L]

Acord

Puternic

Acord Total
7
-

Acord Total
7
-

Acord Total
7
-

Acord Total
'
L

Acord Total
7
-
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R Participa la sondaj! .
MALL Splmo ne parmoa ta si potl cashqa 300 . ‘

As fi capabil sa utilizez singur Intemetul pentru a gasi anumite site-uri Web.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 32 4 5 6 7
L] [ ] [ L [ ] - L]

As putea folosi cu usurinta Intemetul pentru a gasi informatii despre ceva ce ma
intereseaza.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
L] ] [ ] [ ] [ ] - L]

Site-ul « palasmall.ro este surprinzator.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6 7f
- L] - - - - -

in timpul navigirii pe site-ul v\ palasmall.ro am fost profund cufundat in activitatea
desfasurata.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
L 2 3 4 5 6 7
L] L] - - L] - L

in timpul utilizarii site-ului vwvow.palasmall.ro am vitat de lucrurile din jurul meu.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6
- L - - - -
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PALAS

Participa la sondaj!

" J
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 e ‘ .Q)g
= L

Continutul site-ului v

Dezacord Dezacord Dezacord

Total Puternic Partial
1 Z 3
- [ ] -

Continutul site-ului vwow.palasmall

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 y 3
- [ ] -

© este actualizat.

Acord

MNeutru Acord Partial Puternic Acord Total

5 6 7
- -

.ro este condis.

Acord

Neutru Acord Partial Puternic Acord Total

5 6 7
] L ]

Site-ul contine functii multiple.

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 r 3
L] [ L]

In timpul navigarii pe site-ul
activitatii desfasurate.

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 2 3
L] [ ] .

Acord

Neutru Acord Partial  Puternic

5 ]
L] L]

m-am concentrat deplin asupra

Acord

Neutru Acord Partial Puternic Acord Total

5 ] 7
- - L]

Am abilitatile si experienta necesare pentru a cauta singur pe Intemet.

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 2 3
- - L]

Acord
Acord Partial  Puternic Acord Total
5
-
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Sy 5
CAL RS Participa la sondaj!

"
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 i ‘ .Q)‘g
sechivalont bn cecur cadou, olerite prin trage ' m 5" -

Utilizarea site-ului vwww.palasmall.ro a fost distractiva pentru mine.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial MNeutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
- - - L] L] L] -

Site-ul imi permite sa-l modific pentru a se potrivi nevoilor mele
(culori, font, aspect).

Dezacord Dexacord
Dvracord Totad Putermic Partud Acord Partd Acord Puteroe Acord Total
1 2 3 o & 7
L L L - L] -

are multe caracterstici mtoractive.

Deracord Dezacord
Dezacord Total Putermc Partzal Acord Partaal Acord Putermc
1 2 3 3
L L - -

Palas Mall e<te situat in orasul Radauti.

Dezracord Deracord
Deracord Towal Putermic Partial Acord Partud Acord Puteomc
1 2 3 5 L
L L . . L]

Site-ul are o reputatic buna (marturii 5 comentari ale utiizatorilor).

Dezacord Dezacord
Dezacord Total Putermc Partial Acord Partal Acord Putermc Acord Total
1 2 3 5
- - - -
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SRS N =1 "
ORLRS Participa la sondaj! e
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 e . s

In timpul utiliziri v yalasmall.ro lumea virtuala a site-ului a fost mai reala decat
lumea adevarata.

Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic MNeutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 4 5 6 7
L] L] - L] - -

MNavigarea pe site-ul v palasmall. ro este utila pentru mine.

Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Meutru Acord Partial Puternic Acord Total
| 2 4 5 6 7
- L] [ ] - ] -

Dupa utilizarea site-ului v alasmall.ro m-am simtit ca si cum m-as fi intors in
lumea reala dupa o calatorie.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial MNeutru Acord Partial Puternic Acord Total
: | 7 3 4 5 6 T
- - - - - L] -

Consider ca utilizarea site-ului v palasmall ro forteaza la maximum abilitatile mele
de navigare pe Intemet.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 6 7
- L ] - ] - - -

Stiu cum sa ajung pe un anumit site Web utilizind un browser.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Acord Partial Puternic Acord Total
1 7 3 5 6
- @ - -
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e Participa la sondaj!

J .
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 i ‘ . g
A o i o g i A

Cand am folosit site-ul palasm o, am pierdut notiunea timpului.

Dezacord Acord

Puternic Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
2z 4 Ey 6 7
- ] - - -

Am simtit ¢a nu am niciun control asupra interactiunilor mele cu site-ul

Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 4 5 6 7
- - a - - -

Site-ul vwww.pal lL.ro mi-a permis sa controlez interactiunea cu calculatorul.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 7 3 4 5 6 7
- - - - - [ -

Continutul site-ului imi face viata mai usoara.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Par tial Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 5 & 7
- - - - - -

In Palas Mall se gasesc si restaurante.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Par tial Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 5
- a - -
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PALAS

MALL Spmm ne pdr('r(’d ta si pt)t1 C‘d‘)thd 300

Navigarea pe site-ul »

Dezacord Dezacord
Total Puternic

| 2

L -

Utilizarea site-ului

Dezacord Dezacord
Total Puternic

1 2

[ ] L]

Navigarea pe site-ul

Dezacord

Puternic

Dezacord
Total
1 2
] -

Meniul site-ului
Dezacord Dezacord

Totsl Puternic

1 Z
L L]

Site-ul

Dezacord Dezacord
Total Puternic

1 Zz

L] -

Participa la sondaj!

o a fost interesanta in sine.

Dezacord Acord
Partial Neutru Acord Partial Puternic
3 4 5 6
13 L L] L]

0 este o provocare pentru mine.

Acord
Neutru  Acord Partial Puternic
4 5 6
- = ]

ma face mai efident/a.

Dezacord
Par tial Neutru Acord Partial
3 4 5
- -

este usor de Gtit.

Acord

Puternic

Dezacord
Paar tial MNeutru Acord Partial
3 4 5 6
L] L - L]

este bine organizat.

Dezacord Acord
Par tial Acord Partial Puternic
3 5 ]
L} L]

Cm .9

Acord Total
7
-

Acord Total
7
[ ]

Acord Total
7
-

Acord Total
7
-

Acord Total
7
-
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PALAS
MALL Spune-ne parerea

Gasesc lucrur noi pe site-ul «

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 2 3
- - -

in timpul navigarii pe site-ul
pe ceea ce faceam.

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 7 3
L] - -

in timpul navigarii pe site-ul
desfasurata.

Dezacord Deracord Deracord
Total Puternic Partial
1 2 3
- L J -

Cand am folosit site-ul

Dezacord
Total Putcrnic Partial

1 yJ 3

- - -

Deracord Dezacord

Site-ul

Participa la sondaj!
ta si poti castiga 300 i

en.9

=

Acord
Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
4 5 6 7
- L] - -

atentia mea a fost foarte concentrata

Acord
Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
4 5 6 7
- - ] -

am fost intens captivat de aclivitatea

Acord
Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
4 = 6 7
- - - -

, timpul parea sa treaca foarte repede.

Acord
Neoutru Acord Partial  Puternic Acord Total
4 5 6 4
- - & -

ma provoaca la fel de mult ca alte lucruri pe care le fac pe

calculator (cautare de informatii, editare de texte, jocuri, mesagerie).

Dezacord Dezacord Dezacord
Total Puternic Partial
1 2 3

Acord
Acord Partial  Puternic
5

Acord Total
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i )
RIS Participa la sondaj!
MALL Splmc‘ ne Ddl’(‘i(‘d ta si pmt cashgd 300

i =

Gn 5

este bogat in optiuni.

Dezacord
Puternic
i)

-

Site-ul

Dezacord Dezacord
Total Puternic
1 2
] -

Textul de pe site-ul

Dezacord Dezacord
Total Puternic

1 2

] [ ]

Continutul site-ului

Dezacord Dezacord
Total Puternic

1 2

L] -

Consider ca site-ul »

Dezacord Dezacord
Total Puternic
| 2
- .

Dezacord
Partial Neutru Acord Partial
3 4 5
- L -

Dezacord
Par tial Neutru Acord Partial
3 4 5
- - -

ro este usor de dtit.

Dezacord
Partial Neutru Acord Partial
3 4 5
- - a

ro este dar.

Neutru Acord Partial
4 5
L -

ro este usor de utilizat.

Neutru Acord Partial
4 5
] [ ]

Acord
Puternic
6

-

este multidimensional (contine elemente 3D).

Acord
Puternic
6
-

Acord
Puternic
6

L]

Acord
Puternic
6

-

Acord

Puternic

Acord Total
7
L

Acord Total
7
-

Acord Total
7
]

Acord Total
7
-

Acord Total
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3 = s
—— Participa la sondaj! P
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 h.

Site-ul v palasmall.ro este plin de imaginatie.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total

1 2 3 4 5 6 7
- - a - L] - -

M-am simtit in siguranta cand navigam pe site-ul

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 Z 3 4 5 ] 7
- - [ ] [ | - L -

in timpul navigari pe v pala: ) am simtit ca detin controlul asupra acestui

site.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 2 3 4 5 ] 7
- - [ ] [ ] - - L

Utilizarea site-ului ma provoaca sa dau maximum posibil din mine

(cel mai bun randament).

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Neutru Acord Partial Puternic Acord Total
1 Z 3 4 5 6 7
- - - - ] - -

in timpul utilizarii site-ului am witat de multe ori unde ma aflam.

Dezacord Dezacord Dezacord Acord
Total Puternic Partial Acord Partial Puternic Acord Total

1 2 3 5 6 o
L L] L] ]
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PALAS

Utibizarea site-ului v palasmal

Internet.

Dezacord

Dezacord Total  Putermic
1 2
] ]

Continutul site-ului

Dezacord

Dezacord Total  Putermic
1 2
L] L]

Continutul site-ului

Dezacord

Dezacord Total Putermic
1 2
] ]

Participa la sondaj!
MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 E

ng

==

ro reprezinta un bun test al abilitatilor mele pe

Dezacord
Partial Meutru Acord Partial Acord Putermic Acord Total
3 4 5 6 7
] ] ] ] .

0 este complet.

Dezacord
Pan;ial Meutru Acord Partial Acord Putermic Acord Total
4 5 6 7

este util pentru mine.

Dezacord
Partial Neutru Acord Partial Acord Putermic  Acord Total
3 4 5 6 7
] e ] ] ]
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S =
SAURE Participa la sondaj!

MALL Spune-ne parerea ta si poti castiga 300 e

F=

lll. Date socio-demografice (nu vor fi facute publice)

Data dvs. de nastere (zAua / luna / anul)

Studiile dvs. (ultima diploma obtinuta)

primara Gimnaziu  profesionala Liceu Posthceala Facultate Master Doctorat
[ ] L L ] a [ ] ] ] [ ]

Ya muitumim pentru timpul acordat pentru participarea la acest sondaj.
Raspunsul dumneavoastra a fost inregistrat.
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Anexanr. 10
1. Scrisoare deinvitatie pentru participarela studiu

"Buna ziua,

Numele meu este Rares Obada si sunt asistent asociat in cadrul Universitatii , Alexandru
loan Cuza” din lasi.

Realizez o cercetare privind comportamentul consumatorului in mediul virtual. Mi-ar fi de
mare gjutor daci ati fi de acord si participati la un studiu on-line ce dureaza aproximativ
17 minute. Raspunsurile dvs. sunt confidentiale si vor fi folosite strict Tn scop academic.
Click AICI pentru a participal

Va multumesc!

Rares Obada,
Universitatea ,, Alexandru loan Cuza’ din lagi”
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Postfata

Comunicarea on-line este unul dintre cele mai dinamice fenomene sociale ae
ultimului deceniu. Conform statisticilor publicate de Internet World Statistics, rata
globalad de penetrare a internetului Tn populatia demografica la finele anului 2014, era
de 45.0%. Tn Europa aceasti rati este de 73.5%, iar In Roméania de 56.3%
(www.internetworl dstati stics.com, accesat 1a 30 octombrie 2015).

Acessta deschidere in relatiile de comunicare a permis si folosirea
platformelor electronice Tn scopuri de marketing. Ascensiunea utilizarii internetului
atét pentru comunicarea de marketing, cét si pentru derularea tranzactiilor comerciae
adeterminat 0 masiva reorientare a eforturilor de cercetare de la fenomenele specifice
mediului off-line citre particularitatile aparute datorita mediului on-line. Pe aceasta
tendinta se Tncadreazi si abordarea starii de flux, atét pe dimensiunea teoretica, cét si
pe dimensiunea empirici. Astfel, constructul avansat si sustinut de Mihaly
Csikszentmihaly Tncepand din 1975, a fost investigat dupa 1990 din perspectiva
particularitatilor in mediul on-line, de autori precum Ryan Trevino, Jane Webster,
Joseph Martocchio, Donna Hoffman, Thomas Novak, Jawaid Ghani, Satish
Desphande, Hsiang Chen, Richard Lutz, Michael Guiry, Gary Ellis, Judith Voelkl,
Catherine Morris si atii. Din aceasta perspectiva, putem afirma ca lucrarea d-lui
Daniel Rares Obada se Tnscrie pe una dintre filierele intens investigate pe parcursul
ultimelor doua decenii, iar acest lucru Ti creeaza un mare potential de comparabilitate
si deintegrare in curentul stiintific actual al domeniului.

Efortul d-lui Obada a Tnceput Tn anul 2011, odatd cu Tnscrierea la programul
doctoral. Desi pe parcursul educational la nivel de liceu, licenta si master a avut o
orientare preponderentd citre stiintele comunicarii, cu competente indiscutabile pe
aceadti linie, programul doctoral aTnsemnat intrarea in alte domenii stiintifice. Acest
lucru a presupus pornirea aproape de la zero. Cand spun acest lucru, ma gandesc in
primul rand la domeniul Psihologiei. Pentru a clarifica domeniul de acoperire a
fluxului, dl Obada atrebuit sa deruleze o documentare amanuntita cu privire la natura
si mecanismele motivatiilor umane, demers in care dl profesor Ciprian Ceobanu i-a
oferit un sprijin extrem de valoros, até&t in ceea ce priveste orientarea, cét si
continuturile. Tn al doilea rand, dl Obadi s-a Tncumetat si porneasci aproape din
temelii formarea in domeniul analizei cantitative, sa Tsi extinda cunostintele din sfera
Matematicii si sa deprinda competente avansate Tn zona Analizei statistice. De
asemenea, eforturile d-lui Obada au trebuit canalizate si in zona de Marketing, cu
focalizare asupra site-urilor web de brand.

Pe fundamentul constituit din cei trei pilieri (Psihologie, Statistica,
Marketing) s-a construit prezenta lucrare, care abordeaza atdt dimensionalitatea
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congtructelor de flux si calitate perceputa a site-urilor web de brand, precum si
relatiile de determinare existente intre aceste doua variabile si variabilele antecedente
ale starii de flux.

Dincolo de aceasta structurare, aparent simpla, abordarea detaliilor a presupus
un efort intelectual extrem de intens. Putem intelege acest lucru chiar daci ne
raportam doar la céteva dintre punctele de pornire. Astfel, un concept initial este cel
de experienta captivantd. Aparent, avem impresia ca stim la ce se refera. Daca ne
punem céteva elementare intrebari, vedem ca lucrurile nu sunt chiar atét de ssmple.

Ce anume face ca 0 experienti i fie captivantd? Situatii extrem de comune
pot fi cele ale vizionarii unui film, a unel emisiuni de divertisment sau a unui
spectacol sportiv. Sunt toate aceste experiente captivante? Nici vorba. Despre unele
spunem ca sunt plictisitoare, iar despre altele ca ne-au placut, cd ne-au captivat. Ce
anume face ca o experienyd si fie captivanta? Tn cazul unui film, ce anume 1l face
captivant? Decorurile, replicile, infatisarea actorilor, actiunea filmului, coloana sonora
sau cdte un pic din toate? Tn cazul unui spectacol sportiv, este Tndemanarea, forta
fizica, viteza, aspectul exterior a sportivilor sau interventia comentatorului cea care
ne capteaza. Ar fi extrem de usor si dim un raspuns superficial: toate la un loc, cate
un pic din fiecare. Ce putem spune Tnsa despre individul expus la stimulii respectivi
(film, divertisment, sport)? Are oare si e vreun rol Tn generarea experientei
captivante? Daca nu ar interveni componentele psihologice, barbatii ar plange n
hohote la filme siropoase, iar femeile ar exploda de bucurie sau de furie pe stadion.
Ceforteinterne i fac pe unii si acorde atentie, sa urmareasca cu atentie si chiar s se
manifeste emotional, iar pe atii ii 1asi indiferenti pana acolo Thcét casca de plictiseala
sau chiar adorm in fotoliul din fata televizorului?

Si, daca putem raspunde la intrebarilor anterioare, si nu uitaim ci am sarit
peste o intrebare care ar fi trebuit sa le preceada: ce este captivarea? Ce vrem sa
spunem atunci cand atribuim unui stimul (film, divertisment, sport) etichetele
"captivant” si "plictisitor”. Ce componente cognitive, afective si fiziologice se
activeaza sau se dezactiveaza pentru a face posibild trecerea din "normal” catre
" captivant” sau citre "plictisitor”?

O a treia intrebare priveste tipologia contextului in care se activeazi
captivarea. E nevoie si ne punem aceastd intrebare pentru a putea trece citre
conceptul de flux (engl. "flow”). Daca in exemplele anterioare, film si divertisment,
contextul este de tip pasiv (privirea unel scene sau a unui ecran, o interactiune de tip
obiect-individ), fluxul apare de multe ori n contexte de tip interactiv. Contextele
interactive (om-om) pot fi, la réndul lor, de tip cooperant (facem Tmpreuna un lucru)
sau de tip competitiv (ma stradui si fiu mai bun decét altii in a face un lucru).
Schimbarea tipologiei contextului face posibila activarea unor motivatii de naturi
extrem de diferite. Tn contextul pasiv, motivatia poate fi dati de plicerea vizuali pe
care ne-0 creeaza stimulii, Th contextul interactiv cooperant, motivatia poate fi cea de
protegjare/gjutare a semenilor, pe cand in contextul interactiv competitiv discutam
despre motivatia dominantei. Cu alte cuvinte, in cele trel contexte putem obtine
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acelasi rezultat (starea de flux) pornind Tnsi de la activarea unor motivatii de naturi
diferite. Vedem astfel ci simpla delimitare conceptuald, aparent nesemnificativa,
presupune un efort rational extrem de intens.

Pentru a putea investiga particularitatile starii de flux, dl. Obada introduce
motivaria situarionald a individului, un concept lansat de Vallerand (1997). Chiar
daca nu putem vorbi despre o deschidere la nivel fundamental, nu putem si nu
apreciem introducerea acestei extensii ainteresului intrinsec, care este o dimensiune a
fluxului Tn acceptiunea lui Csikszentmihaly. Desigur, motivatia situationala poate fi
atét de natura intrinsecd (facem un lucru pentru ci ne place si il facem), cét si
extrinseca (facem un lucru pentru a obtine o recompensi la final). Odata cu aceasta
extensie, motivatia este extrasi si tratata ca un antecedent al starii de flux, abordare cu
caracter inovativ Tn tratarea acestei tematici.

Trecand spre cedatid variabila majora abordatd in lucrare — calitatea
perceputd a unui site web de brand -, abordarea a presupus iarasi delimitari
conceptuale extrem de fine. De mare ajutor au fost cercetarile teoretice privind
calitatea perceputa, precum si particularizarile pentru cazul calitatii percepute a
serviciilor, respectiv a calitatii percepute Tn mediul on-line. Dincolo de atributele
obiective (tehnice) ae calitatii bunurilor, care sunt in sfera de abordare a inginerilor,
calitatea perceputa necesita clarificari conceptuale datorita naturii psihologice a unei
astfel de reprezentari. Tn plus, sunt necesare clarificiri privind deosebirile dintre
reprezentarile calitatii Tn cazul bunurilor, a serviciilor sau a site-urilor web.

Din punct de vedere empiric, lucrarea poate fi considerata drept reper la
nivelul cercetdrilor doctorale. Toate etapele componentei empirice (adaptarea
scalelor, construirea task-ului si a materialelor gjutatoare, colectarea datelor, trierea
raspunsurilor, prelucarea statistica) sunt realizate cu o rigoare (detaliere, corectitudine
si precizie) distinctiva. De asemenea, rezultatele obtinute converg Tn mare parte cu
cele obtinute de alti autori in studiile derulate pe alte esantioane. Aceste caracteristici
ofera Tntregii cercetari 0 mare putere de penetrare spre listarestrénsi alucrarilor citate
lanivel international.

Trimiterile initiale fac referire la modelul cu patru candle avansat de
Csikszentmihaly in 1977, model care explica starea de flux pornind de la nivelurile
abilitatilor percepute si provocarilor percepute. De asemenea, este bine descrisa
metoda de esantionare a experientei, care a fost folosita de Csikszentmihaly pentru
testarea model ului.

Urmatorul model adus in discutie este cel a fluxului cu opt canale, propus de
Massimini si Carli Tn 1988. Acest model este 0 versiune avansatd a modelului propus
de Csikszentmihaly; variabilele considerate sunt aceleasi (abilitati percepute si
provociri percepute), insa nu mai sunt tratate ca variabile dihotomice, ci ca variabile
ordinale (cu trei niveluri), lucru care permite o caracterizare mai rafinata a contextul ui
n care se activeaza starea de flux.

Ulterior sunt prezentate in mod critic modelul fluxului Tn interactiunea
om-calculator (propus de Ghani in 1995), modelul fluxului Tn mediul mediat de
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calculator (avansat de Hoffman si Novak in 1996) si versiunea revizuita a acestui
model (Hoffman si Novak, 2000), modelul antecedentelor, experientei si
consecintelor fluxului (propus de Chen (2000), modelul persoana-artefact-sarcina
(avansat de Finneran si Zhang (2003), modelul integrativ a fluxului, propus de
Hoffman si Novak Tn 2009, precum si aplicatia specifici a modelului fluxului pe un
site de turism propus de Skadberg si Kimmel in 2004. Pe 1anga aceste modele, ae
caror contributii privesc dezvoltarea dimensiunilor fluxului si a listei factorilor care
preced si succed fluxul, urmatoarea abordarea considerata priveste conceptualizarea
fluxului atét din perspectiva formativa, cat si din perspectiva reflectiva, abordare
sustinuta de Siekpe Tn 2005.

Pe langd prezentarea comparativa a modelelor mentionate, dl. Obada
realizeaza si o foarte pertinentd analiza a provocarilor metodologice implicate n
instrumentalizarea fluxului si avariabilelor conexe acestuia. Fluxul este un concept a
carui domeniu este Tnca supus dezbaterii, si un construct foarte greu de instru-
mentalizat. Raportarea de citre participanti a experientei de flux este extrem de
delicata deoarece descriptorii sunt foarte interpretabili (pornind chiar de laintelesurile
asociate Tn limbajul comun termenilor ”provocare” si ”abilitate”), motiv pentru care
asigurarea validitatii de fatada devine un aspect foarte important in fazele de
dezvoltare ascalei si colectare adatelor.

Pornind de la model€ele existente Tn literatura de speciditate, autorul dezvolta
un model inovativ, care integreaza fluxul Tintre variabilele-antecedente si
variabilele-consecinta. Astfel, autorul introduce pe considerente bine argumentate,
motivaria situasionala ca variabila-antecedent a starii de flux si investigheaza atét
influenta directa asupra calitatii percepute a site-ului web de brand, cét si influenta
mediata de flux.

Construirea modelului si ipotezele lansate sunt bine argumentate. Pe langa
preluarea critica a argumentatiei teoretice deja existente, dl. Obada lanseaza propriile
opinii privind legaturile dintre variabilele considerate in modelul de cercetare.

Pe componenta empirica, lucrarea exceleaza prin claritatea definirii
variabilelor investigate, formularea de ipoteze testabile, folosirea de scale validate si
utilizarea corecta a procedurilor de analiza statistica necesare testarii ipotezelor.

Din punct de vedere practic, rezultatele cercetarii ofera designerilor web
argumente extrem de solide pentru includerea efectului de flux Tn lista scopurilor
intentionate Tn momentul derularii proiectelor de web design.

Avénd Tn spate un proces de cercetare riguros, bine fundamentat, rezultatele
pot fi considerate drept repere pentru cercetari ulterioare. Metodologia utilizata
(succesiunea: obiective, ipoteze, instrument, colectare date, prelucare statistica,
rezultate, concluzii) este coerenta si bine argumenta. Concluziile finale sunt Tn aceeasi
linie cu capitolul dedicat cercetarii empirice: clare, concise, consistente.

Octombrie 2015 Prof. univ. dr. Corneliu Munteanu
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