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1. Introducere 

În prezent, se poate afirma fără nici un 
dubiu că reţelele sociale sunt medii interactive 
destinate comunicării, socializării, cooperării, 
schimbului de informaţii/resurse, promovării 
personale şi/sau la nivel business. Versatilitatea 
reţelelor sociale în ceea ce priveşte facilitarea 
comunicării şi învăţării a făcut ca acestea să se 
propage şi în mediile universitare. 

Un binecunoscut exemplu este Facebook, 
care a înregistrat în luna iunie 2017, la nivel 
global, peste 2.01 miliarde de utilizatori activi 
(MaUs, conform Facebook, 26.07.2017). 
Numeroase studii de specialitate au evidenţiat 
faptul că reţeaua socială Facebook a devenit 
parte integrantă a vieţii utilizatorilor săi 
datorită calităţii sale de a fi, în acelaşi timp, 
utilă şi plăcută de utilizat [4, 13, 15, 18, 23]. 

Proliferarea reţelelor sociale este strâns 
legată de învăţarea socială, participarea activă, 
gândirea critică, partajarea informaţiei şi a 
conţinutului. Propagarea Facebook în mediile 
universitare crează oportunităţi pentru învăţare. 
Studenţii beneficiază de pe urma partajării  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

informaţiei şi a resurselor în reţeaua socială, 
cât şi de pe urma dezbaterii diferitelor subiecte 
de interes [20, 23]. 

Un factor important evidenţiat în literatura 
de specialitate, care stă la baza adoptării 
tehnologiei, este influenţa socială [1, 10, 19]. 
Astfel, rapiditatea ratei de adoptare a Facebook 
se datorează în parte şi influenţei sociale care 
are loc în cadrul reţelelor sociale [17]. 

Un model cunoscut care are ca obiectiv 
explicarea şi predicţia acceptării tehnologiei 
este TAM (Technology Acceptance Model). 
TAM a fost dezvoltat de către Davis [7] şi 
Davis et al. [10]. Constructele majore în TAM 
sunt utilitatea percepută şi uşurinţa în utilizare 
percepută, care determină intenţia de utilizare a 
tehnologiei. Ulterior modelul a fost extins cu 
plăcerea percepută, ca motivaţie intrinsecă în 
utilizarea tehnologiei [8, 14]. 

Scopul articolului este de a investiga rolul 
influenţei sociale în acceptarea Facebook şi 
modul în care afectează alţi factori din modelul 
TAM extins. Modelul are în vedere patru 
factori: utilitatea percepută (PU), uşurinţa în 
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utilizare percepută (PEU), plăcerea percepută 
(PE) şi influenţa socială (SI).  

Articolul este structurat după cum 
urmează: în secţiunea 2 se prezintă contextul 
ştiinţific, modelul de cercetare propus şi 
ipotezele. În secţiunea 3 se prezintă metodelele 
utilizate pentru testarea şi validitatea modelului. 
În secţiunea 4 se tratează analiza datelor şi se 
prezintă rezultatele obţinute. În secţiunea 5 se 
analizează şi se discută rezultatele, se prezintă 
concluziile studiului şi direcţiile de cercetare. 

2. Context ştiinţific şi ipoteze 
2.1 Modelul de acceptare a tehnologiei 

Modelul acceptării tehnologiei 
(Technology Acceptance Model - TAM) 
reprezintă o teorie a sistemelor informatice 
dezvoltată pentru a putea face predicţii cu 
privire la acceptarea tehnologiei. Acest model 
sugerează că atunci când utilizatorilor le este 
prezentată o nouă tehnologie, o serie de factori 
influenţează decizia lor cu privire la maniera şi 
momentul în care o vor utiliza. TAM se bazează 
pe relaţia cauzală convingeri – atitudine – 
intenţie – comportament, relaţie elaborată în 
cadrul teoriei acţiunii motivate (TRA). 

Prima versiune a modelului TAM a avut în 
vedere doi factori determinanţi ai intenţiei de 
utilizare: uşurinţa în utilizare percepută şi 
utilitatea percepută [7]. TAM postulează faptul 
că uşurinţa în utilizare percepută şi utilitatea 
percepută influenţează direct atitudinile unei 
persoane în legătură cu utilizarea tehnologiei 
[9]. Uşurinţa în utilizare percepută cât şi 
utilitatea percepută corelate cu utilizarea unui 
anumit sistem pot constitui o bază pentru a 
putea explica adecvat de ce utilizatorii acceptă 
sau resping o aplicaţie IT. 

Ulterior, TAM a fost extins prin adăugarea 
plăcerii percepute. Plăcerea percepută este un 
factor determinant important al intenţiei de a 
continua utilizarea dat fiind faptul că 
utilizatorii care experimentează plăcerea sunt 
susceptibili să-şi formeze atât o atitudine cât şi 
o intenţie de utilizare pozitive în comparaţie cu 
ceilalţi [3, 8]. 

Versiunea finală TAM a făcut obiectul a 
numeroase studii şi experimente şi a fost 
testată într-o varietate de contexte de acceptare 
a tehnologiilor, cum sunt: sisteme informatice 
implementate în diferite domenii (sănătate, 
mediu, educaţie, etc.), sisteme expert, ERP, 

biblioteci digitale, e-health, e-government, e-
learning, sisteme şi aplicaţii mobile, reţele 
sociale online etc. Cercetările s-au desfăşurat 
în numeroase direcţii, cum sunt: replicarea 
TAM şi testarea relaţiilor între constructele 
propuse; compararea TAM cu alte modele de 
acceptare; extinderea modelului cu noi 
constructe, cum sunt norma subiectivă, 
motivaţia intrinsecă, autoeficacitate, încredere 
etc.; adaptarea TAM la diferite situaţii de 
utilizare (scenarii obligatorii ori voluntare, 
tipuri de aplicaţii etc.).  

Mai multe lucrări în care se utilizează 
meta-analiza ca metodă de cercetare 
explorează relaţiile cauzale între constructele 
TAM, precum şi importanţa acestora în 
contextul specific studiat [26]. 

2.2 Influenţa socială 
Factorul social a fost considerat ca unul 

dintre factorii determinanţi care infuenţează 
comportamentul uman. În psihologia socială, 
conformitatea este definită ca o demonstrare a 
influenţei sociale a altor membri ai grupului 
asupra unui individ. În marketing, 
conformitatea se referă la tendinţa de a stabili 
norme de grup care trebuie urmate de către 
membrii grupului. Comportamentul de 
conformitate cuprinde influenţe normative şi 
influenţe informaţionale. Prima categorie se 
referă la tendinţa de a urma aşteptările altora, a 
căuta acceptarea de către alţii şi de a evita 
excluderea. A doua se referă la tendinţa de a 
accepta informaţii de la alte persoane ca probă 
a realităţii. 

Procesul decizional privind utilizarea unei 
tehnologii nu este influenţat doar de 
convingerile personale ale utilizatorului, ci şi 
de părerile celorlaţi [1, 10], de acordul sau 
dezacordul acestora privind decizia individului 
de a realiza un comportament şi gradul de 
importanţă al acestor indivizi/ grupuri pentru 
decident. Practic se au în vedere normele 
subiective, respectiv factorii din mediul social 
care influenţează comportamentul. Normele 
subiective sunt explicate prin modul în care 
individul percepe presiunea socială exercitată 
asupra sa pentru a realiza un anumit 
comportament. 

Cercetările în domeniul sistemelor de 
informaţii abordate dintr-o perspectivă 
cognitivă (ex.: [1]), fac distincţie între trei 
procese conceptuale distincte: complianţă, 
identificare şi internalizare. 
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Complianţa reprezintă răspunsul favorabil 
la cererile explicite sau implicite ale celorlalţi. 
Astfel, datorită lipsei de informare, un individ 
poate fi de acord cu viziunea/părerea altora de 
a accepta sau nu o anumită tehnologie.  

Identificarea se referă la influenţarea care 
se exercită asupra individului în cadrul unui 
anumit grup social. În acest sens, indivizii 
acceptă o anumită tehnologie deoarece vor să 
stabilească sau să menţină o relaţie 
satisfăcătoare, definitorie cu grupul social. 

Internalizarea este procesul de acceptare a 
unei convingeri sau a unui comportament, 
întrucât este consistent cu sistemul de valori al 
individul. De obicei, indivizii acceptă 
tehnologia dată fiind congruenţa dintre aceasta 
şi sistemul lor de valori. 

Aceste procese sunt atribuite tipurilor 
distincte ale influenţei sociale: normativ şi 
informaţional [20]. Corespunzător, influenţa 
socială a fost clasificată în influenţă socială 
normativă şi influenţă socială informaţională 
[20]. Influenţa socială normativă se referă la 
influenţa de conformare cu aşteptările pozitive 
ale celuilalt, pe când influenţa socială 
informaţională a fost definită ca influenţă ce 
duce la acceptarea informaţiei obţinută de la 
ceilalţi, întrucât informaţia este considerată ca 
fiind o probă a realităţii. 

Influenţa socială normativă este puternică 
în următoarele cazuri: când persoanele aparţin 
unui grup, când comportamentul lor este 
identificabil, când persoanele nu consideră 
supravegherea o problemă şi atunci când 
atractivitatea produsului este mare [19]. 

Pe de altă parte, influenţa socială 
informaţională este mai mare atunci când 
există incertitudine subiectivă sau în lipsa 
dovezilor obiective pentru evaluare [18]. 

În esenţă, influenţa socială poate fi 
identificată în cazurile în care opiniile şi 
comportamentele unui individ sunt influenţate 
de către ceilalţi. 

Având în vedere faptul că tehnologia 
informaţiei este caracterizată de schimbări 
rapide şi evaluări complexe, influenţa socială 
informaţională ar fi mult mai potrivită în 
contextul acceptării tehnologiei. 

În cazul reţelelor sociale online, printre 
motivele principale privind utilizarea acestora 
se numără: nevoia de consolidare a relaţiilor 
sociale, colaborarea cu alţi membri din reţeaua 

socială, participarea în grupuri de interes şi 
extinderea reţelei de prieteni [17]. 

De cele mai multe ori însă, nevoile 
individului sunt induse prin influenţă socială. 
Fie că este vorba de lipsa de informaţie, dorinţa 
de a aparţine unui grup, sau congruenţa 
valorilor. Iar datele rămân neschimbate şi în 
contextul intenţiei de utilizare a unei tehnologii 
sau a unui produs. 

2.3 Acceptarea şi utilizarea reţelelor 
sociale 
Înţelegerea acceptanţei şi 

comportamentului utilizatorilor este foarte 
importantă pentru îmbunătăţirea funcţionalităţii 
reţelelor sociale actuale, extinderea acestora cu 
noi facilităţi şi proiectarea de noi aplicaţii. 
Literatura de specialitate include numeroase 
cercetări teoretice, studii calitative şi 
cantitative realizate în scopul explicării 
factorilor care determină şi influenţează 
acceptarea reţelelor sociale în diferite contexte 
specifice de utilizare (educaţional, business ş.a.) 

Sledgianowski şi Kulviwat (2008) au 
analizat factorii care determină adoptarea şi 
utilizarea reţelelor sociale online cu ajutorul 
unui model TAM extins care cuprinde şase 
antecedente ale intenţiei de utilizare: uşurinţă în 
utilizare percepută, utilitate percepută, masă 
critică, caracterul hedonic al calculatorului 
(computer playfulness), încredere şi presiune 
socială. Cel mai important antecedent al 
adopţiei a fost caracterul hedonic al 
calculatorului, urmat de masa critică, primul 
dintre acestea având şi o influenţă directă asupra 
utilizării. Presiunea socială a avut o influenţă 
negativă semnificativă din punct de vedere 
statistic, fapt care este atribuit de autori unui 
efect de interacţiune sau unei relaţii neliniare 
între variabilă şi consecinţele acesteia [24]. 

Junglas et al. (2013) arată că plăcerea 
percepută este determinată nu numai de 
plăcerea individuală produsă de utilizarea 
sistemului, dar şi de plăcerea de a interacţiona 
şi de a socializa cu alţii într-un mediu virtual. 
Autorii au propus un model extins de acceptare 
a tehnologiei, fundamentat teoretic dintr-o 
perspectivă social-hedonică, care integrează 
sociabilitatea ca antecedent al plăcerii 
percepute [16]. 

Chang et al. [6] au analizat utilizarea 
reţelelor sociale online din perspectiva 
tendinţei de conformitate, integrând două 
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variabile externe ce se referă la influenţa 
socială: influenţa normativă şi influenţa 
informaţională. În model este inclusă şi o 
variabilă ce se referă la caracterul hedonic al 
calculatorului (computer playfulness), care 
poate satisface diferite nevoi precum 
curiozitatea, dorinţa de distracţie, experienţa 
plăcută în utilizare. Rezultatele studiului arată 
că numai influenţa informaţională are un efect 
pozitiv asupra utilităţii percepute. Între cei trei 
factori care determină atitudinea privind 
utilizarea, cea mai mare influenţă o are uşurinţa 
în utilizare. Intenţia de continuare a utilizării 
este influenţată în primul rând de atitudine. 

Iordache et al. [15] au testat un model 
motivaţional cu 152 de studenţi din Lituania şi 
rezultatele obţinute indică faptul că plăcerea 
percepută este un predictor mult mai puternic 
al intenţiei de continuare a utilizării Facebook 
decât utilitatea percepută. 

Într-un studiu recent, Balog şi Pribeanu [5] 
testat un model TAM extins având trei factori 
determinanţi ai intenţiei de a continua 
utilizarea Facebook: uşurinţa în utilizare, 
utilitatea percepută şi plăcerea percepută. 
Modelul a fost testat pe un eşantion de 414 
studenţi la o universitate din Bucureşti. 
Rezultatele testării arată că toate variabilele au 
o influenţă pozitivă directă asupra intenţiei de a 
continua utilizarea. Uşurinţa în utilizare are şi 
influenţe indirecte (mediate de utilitatea 
percepută şi plăcerea percepută) De asemenea, 
plăcerea percepută are şi o influenţă indirectă 
(mediată de utilitatea percepută. 

2.4 Modelul de cercetare şi ipoteze 

Studiul prezent îşi propune să valideze 
empiric un modelul de acceptare a tehnologiei 
în contextul utilizării Facebook, având în 
vedere următoarele constructe: influenţa 
socială (SI), utilitatea percepută (PU), uşurinţa 
în utilizare percepută (PEU) şi plăcerea 
percepută (PE). 

Modelul de cercetare din figura 1 ilustrează 
ipotezele de lucru. 

Influenţa socială (SI) este „gradul în care 
un student percepe că alte persoane importante 
pentru el (profesorii, colegii, prietenii, etc.) 
cred că el trebuie să utilizeze un sistem/ 
produs”.  

 
Figura 1. Modelul de cercetare 

Impactul influenţei sociale asupra 
comportamentul uman, în general, şi asupra 
adoptării tehnologiei, în particular, este 
demonstrat şi acceptat în literatura de 
specialitate. Cercetări anterioare au evidenţiat 
rezultate mixte privind efectul influenţei 
sociale asupra constructelor cheie din modelul 
de acceptare a tehnologiei (uşurinţa în utilizare, 
utilitatea perecepută şi intenţia de utilizare). 

Având în vedere cele expuse anterior, 
ipotezele de lucru în acest caz sunt următoarele: 

H1. Influenţa socială are un efect pozitiv 
asupra intenţiei de a continua utilizarea 
Facebook. 

H2. Influenţa socială are un efect pozitiv 
asupra uşurinţei în utilizare percepută. 

H3. Influenţa socială are un efect pozitiv 
asupra plăcerii percepute. 

H4. Influenţa socială are un efect pozitiv 
asupra utilităţii percepute. 

Uşurinţa în utilizare percepută (PEU) este 
„gradul în care o persoană se aşteaptă ca 
utilizarea unui anumit sistem să fie fără efort”. 

Cercetări anterioare au evidenţiat că 
uşurinţa în utilizare percepută are un efect 
pozitiv asupra utilităţii percepute [9], plăcerii 
percepute [14] şi intenţiei de a continua 
utilizarea [25]. 

Ipotezele de lucru în acest caz sunt 
următoarele: 

H5. Uşurinţa în utilizare percepută are un 
efect pozitiv asupra intenţiei de a continua 
utilizarea Facebook. 

H6. Uşurinţa în utilizare percepută are un 
efect pozitiv asupra utilităţii percepute. 

H7. Uşurinţa în utilizare percepută are un 
efect pozitiv asupra plăcerii percepute. 

Plăcere percepută (PE) se referă la „măsura 
în care activitatea de a utiliza un anumit sistem 
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este percepută ca fiind plăcută, fără a se lua în 
considerare consecinţele performanţelor rezul-
tate din utilizarea sistemului”. 

De asemenea, se consideră că plăcerea 
percepută influenţează pozitiv utilitatea 
percepută [4, 16, 25]. În acest sens, cercetările 
confirmă existenţa influenţei directe şi 
indirecte a plăcerii percepute asupra intenţiei 
de a continua utilizarea sistemului [8, 14, 15]. 

Ipotezele de lucru în acest caz sunt: 

H8. Plăcerea percepută are un efect pozitiv 
asupra intenţiei de a continua utilizarea 
Facebook. 

H9. Plăcerea percepută are un efect pozitiv 
asupra utilităţii percepute. 

Utilitatea percepută (PU) se referă la 
„gradul în care o persoană crede că utilizarea 
unui anumit sistem conduce la creşterea 
performanţei activităţilor sale într-un context 
organizaţional”. 

Literatura de specialitate evidenţiază, de 
asemenea, influenţa directă a utilităţii 
percepute asupra intenţiei de a continua 
utilizarea [7, 9, 25].  

Ipoteza propusă în acest caz este: 
H10. Utilitatea percepută are un efect 

pozitiv asupra intenţiei de a continua utilizarea 
Facebook. 

3. Metode 
3.1 Colectarea datelor şi eşantionul 

Studiul empiric s-a realizat prin aplicarea 
metodei anchetelor bazate pe chestionar. 
Chestionarul a fost elaborat în limba română şi 
a fost alcătuit din mai multe secţiuni.  

Prima secţiune a cuprins prezentarea 
scopului chestionarului şi a instrucţiunilor 
privind completarea acestuia. A doua secţiune 
a solicitat studenţilor date demografice (vârsta, 
genul, universitatea, anul de studiu ş.a). A treia 
secţiune a solicitat studenţilor să indice 
răspunsul la întrebări specifice ce vizează 
reţeaua socială folosită (Facebook). A patra 
secţiune a chestionarului a presupus indicarea 
de către studenţi a gradului de acord cu 
variabilele (itemii) din chestionar. Itemii au 
fost măsuraţi pe scala Likert, cu 7 grade de 
intensitate (1 - dezacord total, 7 - acord total). 

Iniţial, eşantionul a inclus 796 de studenţi 
din cadrul a şapte universităţi din România. 

După ce au fost verificate condiţiile privind 
aplicabilitatea metodelor de analiză 
multivariată (normalitate univariată şi 
multivariată, lipsa valorilor aberante, etc.), 38 
de observaţii au fost eliminate astfel încât 
eşantionul final a fost alcătuit din 758 studenţi 
(418 bărbaţi şi 340 femei), cu o medie de 
vârstă de 21.59 ani (SD = 2.81). 

Mediile şi abaterile standard ale 
variabilelor sunt prezentate în tabelul 1. 

 
Tabelul  1. Mediile (M) şi abaterile standard 

(SD) ale variabilelor observate (N = 758) 

Var. Descriere M SD 
PEU1 Este uşor de învăţat cum să 

utilizez Facebook 
6.04 1.21 

PEU2 Facebook este uşor de utilizat 6.15 1.19 
PEU3 Interacţiunea pe Facebook este 

clară şi de înţeles 
5.68 1.41 

PU1 Utilizarea Facebook 
îmbunătăţeşte participarea în 
activităţi colective 

4.56 1.54 

PU2 Utilizând Facebook pot prezenta 
mai bine activitatea mea din 
universitate altor persoane 

3.95 1.59 

PU3 Utilizând Facebook sunt mai bine 
informat cu privire la 
evenimentele de interes din univ. 

4.81 1.54 

PU4 Utilizând Facebook obţin 
informaţii utile de la persoane din 
universitate 

4.79 1.47 

PU5 Pe Facebook pot găsi resurse utile 
pentru activitatea mea din univ. 

4.52 1.65 

PU6 Utilizarea Facebook îmbunătă-
ţeşte comunicarea între colegi 

5.02 1.65 

PU7  Utilizarea Facebook încurajează 
crearea de grupuri academice 
bazate pe interese şi nevoi 
similare 

5.04 1.55 

PU8 Utilizarea Facebook 
îmbunătăţeşte activitatea de grup 
a studenţilor 

4.94 1.55 

PE1 Mă distrez utilizând Facebook 4.15 1.75 
PE2 Utilizarea Facebook este plăcută 4.66 1.58 
PE3 Utilizarea Facebook este 

antrenantă 
3.95 1.71 

SI2 Persoanele importante pentru 
mine cred că ar trebui să utilizez 
Facebook 

2.76 1.73 

SI3 Colegii mei cred că ar trebui să 
utilizez Facebook 

3.49 1.90 

SI4 Prietenii mei cred că ar trebui să 
utilizez facebook 

3.60 1.89 

CI1 Intenţionez să utilizez Facebook 
în viitor 

4.97 1.74 

CI2 Este foarte probabil că voi 
continua să utilizez Facebook 

5.36 1.56 

CI3 Voi folosi regulat Facebook în 
viitor 

4.95 
 

1.72 
 

De menţionat faptul că în cazul influenţei 
sociale (SI) a fost folosită, iniţial, o scală 
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alcătuită din patru itemi. După verificarea 
corelaţiei dintre itemi, unul dintre aceştia a fost 
eliminat din motive de coliniaritate. În final, 
scala aferentă SI a fost alcătuită din trei itemi. 

Aşa cum se arată în studiul realizat de 
Balog şi Pribeanu [4] utilitatea Facebook este 
un construct multidimensional de nivel 
superior (ordinul 2), cu trei dimensiuni 
specifice de ordinul unu, ce sunt manifestări 
ale utilităţii percepute, respectiv: utilitate 
socială (US), utilitate pentru informare (UI) şi 
utilitate pentru colaborare (UC). 

Dimensiunea utilitatea socială (US) se 
referă la suportul pentru învăţarea socială. 
Reţeaua Facebook este utilă atât pentru 
participarea în activităţi colective, cât şi pentru 
prezentarea rezultatelor activităţii altor colegi. 
Această dimensiune include itemii PU1 şi PU2 
existenţi din tabelul 1. 

Dimensiunea utilitate pentru informare 
(UI) se referă la facilităţile pe care le oferă 
Facebook pentru a primi informaţii utile 
privind evenimente şi probleme de interes, cât 
şi pentru schimbul de informaţii şi resurse. 
Această dimensiune include itemii PU3, PU4 şi 
PU5 din tabelul 1.  

Dimensiunea utilitate pentru colaborare 
(UC) se referă la facilităţile pe care le oferă 
Facebook pentru discuţii în grup, colaborare 
între colegi şi crearea de grupuri academice 
bazate pe preocupări similare. Această 
dimensiune include itemii PU6, PU7 şi PU8 
din tabelul 1.  

Cele trei dimensiuni ale utilităţii percepute 
au fost validate în două studii [4, 22]. Potrivit 
lui Bagozzi şi Edwards [2], în acest caz se face 
media itemilor pentru fiecare dimensiune, iar 
rezultatele pot fi folosite în alte modele ca 
itemi ai unui construct de ordinul unu. 

În tabelul 2 se prezintă media şi abaterea 
standard pentru cele trei dimensiuni ale 
utilităţii percepute. 
Tabelul 2. Dimensiunile utilităţii percepute (PU) 

Item Descriere M SD 
mUS Utilitate socială 4.26 1,38 
mUI Utilitate pentru informare 5.05 1.33 
mUC Utilitate pentru colaborare 4.97 1,37 

3.2 Proceduri analitice 
Datele colectate au fost analizate cu 

produsul SPSS 16.0 pentru Windows. În scopul 
verificării respectării condiţiilor de normalitate 

a distribuţiei datelor s-au executat următoarele 
teste: verificarea existenţei valorilor excesive 
univariate (univariate outliers) prin criteriul z-
score; verificarea existenţei valorilor excesive 
multivariate (multivariate outliers); teste de 
normalitate univariată utilizând indicatorii de 
asimetrie (skewness) şi de exces (kurtoisis). 

Testarea şi evaluarea modelului s-au 
realizat în cadrul abordării SEM (Structural 
Equation Modeling) cu AMOS 22 şi au vizat 
validarea scalei de măsurare  şi a modelului 
structural. Tehnicile de modelare prin ecuaţii 
structurale (SEM) sunt tehnici din generaţia a 
doua de analiză a datelor ce pot fi utilizate la 
testarea gradului în care cercetarea efectuată 
îndeplineşte standarde recunoscute în analizele 
statistice de înaltă calitate. Spre deosebire de 
tehnicile statistice din prima generaţie (analiza 
de regresie, analiza varianţei), SEM permite 
evaluarea modelului de măsurare şi a 
modelului structural (anasamblul relaţiilor 
cauzale presupuse între un set de variabile 
dependente şi independente). 

Având în vedere recomandările din 
literatura de specialitate [11, 12], au fost 
folosiţi următorii indici pentru evaluarea 
calităţii modelului: chi pătrat normat (normed 
chi-square, χ2/df), TLI (Tucker-Lewis index), 
CFI (comparative fit index), SRMR 
(standardized root mean square residual) şi 
RMSEA (root mean square error of 
approximation).  

Se poate spune despre un model că se 
potriveşte cu datele dacă următoarele condiţii 
sunt îndeplinite: valoarea lui chi pătrat normat 
(χ2) este mai mică decât 3, TLI şi CFI au valori 
mai mari decât 0.95, SRMSR are valori mai 
mici de 0.05 şi RMSEA are valori mai mici 
decât 0.08. 

4. Analiza datelor şi rezultate 
4.1 Statistică descriptivă 

Valorile mediei seriei de date empirice (v. 
tabelul 1) sunt cuprinse între valoarea minimă 
2.76 (SI2) şi valoarea maximă 6.15 (PEU2). 
Din analiza valorilor pentru indicatorii variaţiei 
s-a constatat că abaterea standard are valori 
mici, între 1.19 şi 1.90, ceea ce denotă o lipsă 
de variaţie semnificativă. 

Faptul că itemii legaţi de uşurinţa în 
utilizare percepută (PEU) au cele mai mari 
medii obţinute denotă că Facebook este o reţea 
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socială foarte uşor de utilizat. 

Se poate afirma că pentru seria de date 
empirice media este reprezentativă 
(semnificativă), ca indicator al tendinţei 
centrale şi că datele au un grad ridicat de 
omogenitate (valoarea mediei fiind peste 4.00, 
considerată valoare neutră).  

În baza datelor obţinute în urma testării 
condiţiilor de normalitate a distribuţiei datelor 
şi având în vedere recomandările din literatura 
de specialitate [12], s-a concluzionat că datele 
se abat moderat de la normalitate. 

4.2 Testarea modelului de măsurare 

Modelul de măsurare are un nivel 
acceptabil de potrivire cu datele deşi testul χ2  
este semnificativ (χ2 =383.374, df=94, 
p=0.000), χ2/df = 4.078, CFI = 0.962, TLI = 
0.952, SRMR=0.052, RMSEA = 0.064. 

Testarea modelului de măsurare s-a realizat 
prin evaluarea validităţii convergente şi 
evaluarea validităţii discriminante având la 
bază procedura Fornell şi Larcker [11].  

În scopul testării validităţii convergente  
s-au examinat coeficienţii de regresie 
standardizaţi ai itemilor şi nivelul de 
semnificaţie, fiabilitatea (consistenţa) scalei şi 
varianţa medie extrasă a fiecărui construct. 

În tabelul 3 se prezintă rezultatele 
validităţii convergente. 

Coeficienţii de regresie standardizaţi (SRW) 
sunt semnificativi la un nivel de încredere de 
0,001 şi au valori mai mari decât 0.68, sugerând 
că itemii sunt relevanţi şi acceptabili. 

Valorile Cronbach alpha sunt mai mari 
decât valoarea de prag 0.70 (SI=0.76, PEU=0.83, 
PE=0.90, PU= 0.80, CI= 0.90), indicând 
consistenţa internă a fiecărui construct.  

Fiabilitatea compusă (CR) a fiecărui 
construct are valori care variază între 0.80 şi 
0.90. Valorile varianţei medii extrase (AVE) 
sunt toate peste nivelul minim de 0.50, variind 
între 0.57 şi 0.75, confirmându-se astfel 
validitatea convergentă. 

 

 

 

 

Tabelul 3. Rezultatele validităţii covergente 
(N=758) 

Item SRW CR AVE Alpha 
SI2 0.69  
SI3 0.95 0.89 0.74 0.76 
SI4 0.91  

PEU1 0.83  
PEU2 0.88 0.84 0.65 0.83 
PEU3 0.68  
PE1 0.77  
PE2 0.91 
PE3 0.76 0.90 0.69 0.90 

PE4 0.87  
mUS 0.72  
mUI 0.73 0.80 0.57 0.80 
mUC 0.81  
CI1 0.84  
CI2 0.88 0.90 0.75 0.90 
CI3 0.87  

Validitatea discriminantă măsoară 
diferenţa între constructe şi a fost testată prin 
metoda testului corelaţiei pătrate. În acest caz, 
validitatea este demonstrată atunci când radical 
din varianţa medie extrasă (AVE) este mai 
mare decât corelaţia între fiecare pereche  
de constructe.  

Rezultatele prezentate în tabelul 4 
evidenţiază faptul că radical din AVE este mai 
mare decât corelaţiile dintre itemi, asigurându-
se astfel o validitate discriminantă adecvata. 
Corelaţiile între constructe au valori de la 0.09 
până la 0.69. 

Notă: Valorile (în bold) din diagonală sunt  radical 
din  AVE 

4.3 Evaluarea modelului structural 

Modelul structural a fost analizat în scopul 
identificării legăturilor între constructe.  

 

 

 

 

Tabelul 4. Rezultatele validităţii discriminante 

  
 CR AVE SI  PEU PE PU CI 

SI 0.89 0.74 0.86         
PEU 0.84 0.65 0.09 0.80    
PE 0.90 0.69 0.40 0.46 0.83   
PU 0.80 0.57 0.34 0.41 0.55 0.75  
CI 0.90 0.75 0.43 0.46 0.69 0.54 0.87 
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Rezultatele obţinute, respectiv coeficienţii 
standardizaţi ai legăturilor (paths) între 
constructe şi varianţa explicată (R2) pentru 
fiecare construct, sunt prezentate în Figura 2. 

 
Figura 2. Rezultatele analizei modelului 

structural 

Toţi coeficienţii au fost pozitivi şi 
semnificativi (p<0.001), exceptând legătura SI-
>PEU (p<0.05). Modelul explică 1% din 
varianţa uşurinţei în utilizare percepută (PEU), 
36% din varianţa utilităţii percepute (PU), 34% 
din varianţa plăcerii percepute (PE) şi 56% din 
varianţa intenţiei de a contiua utilizarea (CI). 

Rezultatele obţinute din studiu evidenţiază 
că ipotezele de lucru s-au confirmat.  

5. Discuţii şi concluzii 
Rezultatele testării calităţii modelului au 

indicat faptul că modelul a fost robust şi a 
reprezentat acceptabil datele din eşantion. 

Rezultatele testării ipotezelor au 
demonstrat că modelul a explicat percepţiile 
studenţilor şi intenţia de continuare a utilizării 
Facebook prin factorii propuşi. 

Plăcerea percepută (PE) reprezintă 
factorul cu cea mai mare influenţă asupra 
intenţiei de continuare a utilizării Facebook (β 
= 0.46, p<0.001). Argumentarea este aceea că 
în cazul indivizilor care experimentează 
plăcere atunci când utilizează un sistem, 
probabilitatea de a-şi păstra intenţia de utilizare 
a sistemului (şi pentru viitor) este mult mai 
crescută comparativ cu a altor utilizatori [14]. 
Această relaţie a fost testată de-a lungul 
timpului având astfel susţinere în cadrul 
literaturii de specialitate [14, 15]. 

S-a obţinut, de asemenea că PE are o 
influenţă semnificativă şi asupra utilităţii 

percepute (PU) (β=0.37, p<0.001).  

Influenţa socială (SI) este al doilea factor 
important şi are un efect direct pozitiv asupra 
intenţiei de continuare a utilizării Facebook 
(β=0.18, p<0.001). Efectul direct arată faptul 
că influenţa socială normativă este un factor 
important în acceptarea şi continuarea utilizării 
Facebook. Atunci când studenţii identifică alte 
persoane din jurul lor că utilizează Facebook, 
ei vor intenţiona mai mult să continue 
utilizarea Facebook. Cu alte cuvinte, studenţii 
utilizează Facebook pentru a demonstra 
afinitatea lor cu prietenii şi cu grupurile de 
persoane importante pentru ei. 

În ceea ce priveşte efectul SI asupra 
plăcerii percepute, acesta este semnificativ 
(β=0.37, p<0.001). Impactul SI asupra utilităţii 
percepute este semnificativ (β=0.17, p<0.001), 
iar impactul asupra uşurinţei de utilizare 
percepută este mult mai mic, dar semnificativ 
(β=0.09, p=0.032).  

Cu alte cuvinte, studenţii sunt influenţaţi 
de colegii şi prietenii lor, fiind de acord cu 
faptul că sistemul este util (utilizarea Facebook 
îmbunătăţeşte participarea în acţiuni colective, 
contribuie la prezentarea mai bună a activităţii 
universitare, oferă informaţii utile, 
îmbunătăţeste activitatea de grup a studenţilor) 
şi plăcut de utilizat (utilizarea Facebook este 
antrenantă, distractivă şi plăcută), exprimându-
şi, totodată, şi intenţia de a continua utilizarea 
Facebook şi în viitor. 

Uşurinţa în utilizare percepută (PEU) 
influenţează intenţia de continuare a utilizării 
Facebook (β=0.17, p<0.001). PEU are o 
influenţă pozitivă semnificativă asupra utilităţii 
percepute  (β=0.22, p<0.001) şi asupra plăcerii 
percepute (β=0.43, p<0.001).    

În acest sens, faptul că Facebook este uşor 
de înţeles, utilizat, interacţiunea fiind clară 
influenţează pozitiv intenţia studenţilor de a 
continua utilizarea acestei reţele sociale. 

Utilitatea percepută (PU) are o influenţă 
semnificativă asupra intenţiei de continuare a 
utilizării (β=0.16, p<0.001). Caracteristicile 
Facebook de a îmbunătăţi prezentarea şi 
participarea în activităţile colective şi 
academice, de a oferi informaţii utile 
studenţilor şi de a încuraja şi îmbunătăţi 
activitatea de grup au un efect pozitiv asupra 
intenţiei de a continua utilizarea reţelei sociale 
şi în viitor. 
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De subliniat faptul că, pe lângă efectul 
direct asupra CI, influenţa socială (SI) are 
efecte indirecte asupra intenţei de continuare a 
utilizării, după cum urmează: SI->PU->CI, SI-
>PEU->CI şi SI->PE->CI. Efectele indirecte 
(prin PU, PEU şi PE) asupra intenţiei de 
continuare a utilizării confirmă faptul că 
factorii din modelul TAM acţionează ca 
mediatori şi influenţa socială informaţională 
are un rol important şi substanţial în decizia 
studenţilor de a continua utilizarea Facebook.  

Din perspectivă teoretică, principala 
contribuţie a acestui studiu este validarea 
empirică a modelului de acceptare a 
tehnologiei prin măsurarea contribuţiei fiecărui 
factor la intenţia de continuare a utilizării 
Facebook de către studenţii români. 

Confirmarea ipotezelor de lucru privind 
modelul de cercetare, evidenţiază că intenţia de 
continuare a utilizării Facebook este influenţată 
de plăcerea percepută, uşurinţa în utilizare 
percepută, utilitatea percepută şi influenţa socială.  

Studiul prezent evidenţiază faptul că deşi s-
a adăugat un nou factor în model, influenţa 
socială (SI), cel mai important factor 
determinant al intenţiei de continuare a 
utilizării Facebook rămâne plăcerea percepută 
(PE). Importanţa PE ca factor determinant în 
intenţia de continuare a utilizării Facebook, 
confirmă rezultatele obţinute în câteva studii 
precedente [6]. Astfel, prin rezultatele obţinute, 
acest studiu confirmă natura hedonică a 
Facebook, precum şi efectul pozitiv al SI 
asupra celorlalţi factori din modelul TAM. 

Cercetările viitoare vizează colectarea de 
date de la mai multe universităţi, în vederea 
obţinerii unui eşantion mai mare şi, astfel, a 
unei imagini de ansamblu asupra intenţiei de 
continuare a utilizării Facebook în ceea ce 
priveşte utilizatorii din România. De asemenea, 
sunt vizate şi analize comparative de gen în 
ceea ce priveşte modelul propus pentru a se 
evidenţia factorii care influenţează intenţia de 
continuare a utilizării şi cum se diferenţiază ei 
în funcţie de apartenenţa la gen. 

Întrucât studiul a fost limitat doar la 
utilizatorii din România, considerăm oportună 
realizarea unui studiu transcultural privind 
intenţia de a continua utilizarea Facebook. 

În final, cercetările viitoare se vor axa şi pe 
extinderea modelului de cercetare în vederea 
identificării şi a altor variabile externe care au 

un rol important în adoptarea şi intenţia de 
continuare a utilizării Facebook.  
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