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INTRODUCERE 

 

 

Noile posibilităţi de comunicare, informare şi recreere oferite de mediul online atrag 

după sine schimbări importante în modul de consum al oamenilor şi în felul în care aceştia 

înţeleg să folosească tehnologia. Noile relaţii de schimb sunt caracterizate de o diversitate 

mult mai amplă a cererii şi ofertei datorată aşteptărilor tot mai ridicate din partea 

consumatorilor care au devenit interesaţi să-şi desfăşoare activităţile în mediul online (Purcell, 

2012). Modelele de comunicare apărute ca urmare a acestor schimbări au oferit companiilor 

noi posibilităţi de a ajunge la clienţii lor şi de a-şi promova brand-urile şi produsele.  

Marketerii interesaţi să găsească alternative de la mass-media tradiţională au 

considerat că jocurile video au un potenţial foarte mare de a transmite mesajul publicitar într-

o formă care să aibă un efect mai pregnant asupra consumatorilor online (Dawidowska, 2002).  

În ultimele decade, îmbinarea noilor tehnologii online cu cele specifice jocurilor video au dat 

naştere la noi posibilităţi de interacţiune dintre brand şi client, devenind o practică utilizată tot 

mai mult la nivel internaţional (Gao et al., 2011). Îmbinarea tehnicilor de promovare cu 

tehnologia jocurilor video a dus la apariţia a două formate de reclamă online: advergame-urile 

şi publicitatea in-game. 

Advergame-ul reprezintă un joc video construit în jurul unui produs sau a unui brand 

care îl comandă sau îl  sponsorizează, având rolul de a promova acel brand sau produsul aflat 

în centrul acţiunii jocului (Winkler & Buckner, 2006). Conceptul de advergame-ing poate fi 

înţeles ca o formă de utilizare a tehnologiilor interactive caracteristice jocurilor video pentru a 

transmite mesaje integrate de publicitate către consumatori cu scopul de a dezvolta relaţii de 

schimb de lungă durată cu aceştia (Chen & Ringel, 2001). Advergame-ingul poate fi clasat 

drept o formă neconvenţională de comunicare de marketing care integrează principiile 

publicitare direct în jocurile pe calculator (Řehoř, 2008). Totodată, el reprezintă un concept 

publicitar care foloseşte tehnologia Internetului pentru a implementa campanii de marketing 

viral (Gurău, 2010).  

Publicitatea de tip in-game reprezintă inserarea unui brand într-o poveste deja 

construită a unui joc de sine stătător, creat de un producător cu scopul principal de a distra 

utilizatorul (Vedrashko, 2006). În acest mod, agenţiile de publicitate pot transmite mesaje prin 

intermediul imaginilor statice sau dinamice şi au posibilitatea de a interacţiona cu potenţialii 

lor consumatori prin intermediul imaginii virtuale a produselor, prin sunet şi imagine (Kempt, 
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2009). Aceste inserţii pot lua o formă statică, ca în cazul unor simple logo-uri, panouri, 

bannere sau postere în joc, sau o formă dinamică, de panouri interactive, instrumente şi arme 

în joc, avataruri sau îmbrăcăminte pentru personaje (Wise et al., 2008).  

Publicitatea in-game statică este integrată în jocul pe calculator sau video înainte de 

punerea în vânzare a acestuia şi nu permite modificări ulterioare (Grigorovici & Constantin, 

2004). Spre deosebire de aceasta, publicitatea in-game dinamică este caracterizată prin faptul 

că ea poate fi înnoită de fiecare dată când jocul este accesat de pe un calculator sau o consolă 

ce este conectată la Internet (Mau et al., 2008). 

Studiile anterioare privesc publicitatea in-game fie ca o formă de plasare de produs 

(Vedrashko, 2006; Winkler & Buckner, 2006; Wise et al., 2008) fie ca o formă de 

sponsorizare (Cianfrone & Zhang, 2009). 

Cercetătorii tind să considere publicitatea de tip in-game ca o formă extinsă de plasare 

de produs, în care transferul de semnificaţie dorit se întâmplă atunci când consumatorii 

asociază un stimul condiţionat, dat de brand, cu un stimul neconditionat, dat de jocul video 

(Winkler & Buckner, 2006). Astfel, asocierea pozitivă şi sentimentele din timpul jocului se 

transferă brandului sponsor, rezultând o atitudine pozitivă faţă de brand.  

Sponsorizările in-game se întâlnesc cel mai adesea în cazul jocurilor video cu tematică 

sportivă, având o popularitate mare datorită felului în care sunt realizate efectele vizuale şi a 

faptului că acţiunea se derulează foarte asemănător cu modul în care este prezentată de 

televiziunile dedicate spoturilor (Cianfrone & Zhang, 2009). 

 

Mulţi autori au considerat că jocurile video reprezintă un mediu prin care mesajul 

publicitar poate fi mai uşor de acceptat de către utilizatori, aducând astfel avantaje numeroase 

(van Reijmersdal et al., 2010). Pentru brandurile promovate astfel, avantajele oferite includ 

dezvoltarea unei relaţii de lungă durată cu clientul (Chen & Ringel, 2001), satisfacţie mai 

mare resimţită de consumator (Šimberová, 2010), reamintirea brandului întâlnit în joc şi 

recunoaşterea acestuia (Nelson, 2002, 2005; Grigorovici & Constantin, 2004; Mallinckrodt & 

Mizerski, 2007; Wise et al., 2008), atitudini favorabile faţă de brand (Mau et al., 2010; van 

Reijmersdal et al., 2010) şi intenţia de a cumpăra (Burns, 2005; Lee et al., 2009). 

Fiind un domeniu nou, în prezent există puţine studii care să abordeze tema publicităţii 

prin jocuri video online în România. Cele mai multe dintre firmele ce acţionează pe această 

piaţă folosesc cu precădere metode tradiţionale de promovare. Utilizarea advergame-urilor şi 

a inserţiilor in-game este o practică de promovare foarte puţin utilizată în România, fiind 
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puţine aspecte care se cunosc cu certitudine despre reacţiile şi atitudinile consumatorilor cu 

privire la aceste tipuri de mesaje de brand. Pentru a putea adopta metodele de promovare pe 

bază de jocuri video online, advertiserii trebuie să înţeleagă mai întâi care sunt acele aspecte 

care influenţează atitudinea consumatorilor faţă de acest tip de promovare şi care îi poate 

determina pe aceştia să accepte să primească astfel de mesaje de brand.  

 

 

OBIECTIVELE ŞI IMPORTANŢA CERCETĂRII 

 

 

Teza elaborată evidenţiază tendinţele actuale a tehnicilor de promovare utilizate la 

nivel mondial şi tehnicile moderne utilizate în publicitate. Nevoia adoptării tehnicilor 

publicitare utilizate în peisajul autohton cu practicile publicitare utilizate la scară 

internaţională reiese din importanţa pe care acestea le au în  economia actuală, caracterizată  

prin diversificare în comunicarea de brand şi o înnoire fără precedent a tehnicilor 

comunicaţionale utilizate.    

 Dezvoltarea peisajului economic şi a numeroaselor tehnici promoţionale a dus la 

necesitatea studierii noilor tipuri de canale de comunicare a mesajului de brand.  În acest 

context, relevanţa implementării unui sistem inovativ de comunicare în relaţia firmă - client  

ce furnizează mesaje publicitare prin utilizarea tehnologiilor interactive este o practică tot mai 

răspândită în acţiunile de marketing ale advertiserilor la nivel internaţional.  

Scopul acestei teze este de a aduce o mai bună înţelegere a publicităţii incorporate în 

jocurile video online şi a atitudinii pe care consumatorii o au faţă de acestea. Informaţiile 

oferite pot veni în sprijinul companiilor care sunt în căutare de metode noi şi mai eficiente de 

promovare decât mass-media tradiţională, şi pot ajuta managerii la luarea deciziilor privind 

alocarea bugetelor pentru promovare şi utilizarea căilor de comunicare cu publicul. Totodată, 

aceaste informaţii pot fi utile pentru advertiseri, care vor putea înţelege mai bine valoarea 

acestui tip de jocuri pentru scopurile lor de marketing. Nu în ultimul rând, informaţiile oferite 

în teza de faţă pot fi utile pentru consumatori, care având la dispoziţie mai multe informaţii 

despre această tehnică nouă pot să îşi exprime preferinţa privind modul de livrare a mesajului 

de brand. 
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Această lucrare urmăreşte să aducă o contribuţie la cadrul informativ privind practicile 

de promovare bazate pe tehnologia new-media şi de a oferi informaţii necesare la construirea, 

fundamentarea şi aplicarea unor noi strategii de marketing în comunicarea de brand. Lucrarea 

de faţă extinde munca realizată până în prezent privind formarea atitudinii şi aduce contribuţii 

pentru înţelegerea modului de reacţie din partea consumatorului la comunicarea de marketing.  

Pornind de la aceste considerente generale, cercetările realizate în cadrul acestei teze urmează 

trei direcţii principale: 

1. Studiul bibliografic referitor la noul context al comunicărilor online, a tehnologiilor 

interactive şi a tehnicilor de promovare bazate pe tehnologiile jocurilor video este necesar 

pentru identificarea mai multor aspecte ce prezintă interes în lucrarea de faţă; 

2. Elaborarea a două tipuri de modele economice utilizate în publicitate este necesară 

pentru a explica la nivel teoretic procesele funcţionale şi mecanismele interne ale publicităţii 

de tip advergame şi in-game.  

3. Cercetarea empirică prin metode calitative şi cantitative are rolul de a explica 

anumite aspecte legate de atitudinea consumatorilor faţă de tehnicile bazate pe tehnologia 

jocurilor online. 

 

Teza abordează o temă specifică din domeniul comunicării de marketing, având ca 

obiectiv principal stabilirea legăturii dintre aspectele particulare ale jocurilor online şi ale 

mediului interactiv şi atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea bazată pe tehnologia 

jocurilor online. Pentru atingerea acestui obiectiv principal s-au stabilit patru obiective 

secundare, definite astfel: 

- Identificarea aspectelor specifice mediului interactiv şi a modalităţilor de integrare 

a acestora în planul de promovare al unui brand; 

- Identificarea aspectelor specifice jocurilor video online ce oferă advertiserilor noi 

posibilităţi în atingerea scopurilor de marketing; 

- Identificarea aspectelor specifice mediului interactiv şi jocurilor online ce au 

influenţă asupra atitudinii consumatorilor; 

- Evidenţierea particularităţilor jocurilor video online care au elemente publicitare ce 

pot fi folosite pentru înţelegerea efectelor publicităţii asupra consumatorilor şi 

pentru fundamentarea deciziilor de publicitate prin jocuri video online. 

 



10 

 

PREZENTAREA SINTETICĂ A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT 

 

 

Teza este structurată în şase capitole în care subiectul cercetat este abordat atât le nivel 

teoretic cât şi la nivel practic. În primele trei capitole este prezentată perspectiva teoretică 

asupra particularităţilor mediului online, a atitudinii consumatorilor în acest mediu, a pieţei 

jocurilor video în ansamblul ei şi a conceptelor privind publicitatea în jocurile online şi 

formele pe care aceasta le îmbracă, respectiv publicitatea de tip advergame şi in-game. 

Capitolul 4 prezintă la nivel conceptual o serie de modele ce descriu modul de funcţionare a 

publicităţii prin jocuri video online asupra atitudinii consumatorului, iar Capitolul 5 prezintă 

metodologia şi cercetările realizate de autor. În final, într-un capitol distinct sunt prezentate 

concluziile, implicaţiile cercetării şi direcţiile viitoare de cercetare sub forma Capitolului 6.  

 

Capitolul 1 - ,,Comunicarea publicitară în mediul online şi atitudinea consumatorilor”, 

ca şi capitol introductiv, face o trecere în revistă a principalelor concepte cu care se lucrează 

pe tot parcursul tezei, privind publicitatea online, mediul Internetului şi prezintă 

particularităţile atitudinale ale consumatorilor modelate de mediul interactiv.  

În acest capitol se urmăreşte definirea şi delimitarea conceptelor referitoare la mediul 

online, punând accent pe avantajele şi limitările acestui mediu, precum şi a facilităţilor pe care 

le oferă spre deosebire de alte medii publicitare, precum televiziunea, publicitatea outdoor sau 

pe suport tipărit. Delimitările conceptuale privind atitudinea în mediul online şi comunicarea 

prin mijloace new-media au rolul de a contura cadrul în care are loc interacţiunea online dintre 

advertiseri şi clienţii lor şi  de a crea un cadru teoretic pentru cercetările realizate în această 

teză. 

 

Capitolul 2 - ,,Jocurile video ca instrument online de publicitate”, cuprinde o sinteză a 

conceptelor utilizate privind jocurile video, mediul interactiv, jocurile cu caracter publicitar de 

tip advergame şi in-game. Pentru a pune în lumină tehnica de promovare bazată pe tehnologia 

jocurilor online, se realizează o trecere în revistă a caracteristicilor, avantajelor, 

oportunităţilor oferite şi riscurilor implicate de fiecare dintre metodele de promovare bazate 

pe tehnologia jocurilor video ca instrument în comunicarea de brand, luarea deciziilor 

strategice privind mixul de promovare şi alocarea bugetelor, precum şi pentru atingerea 

obiectivelor publicitare. Scopul acestui capitol este de a realiza o delimitare clară a 
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conceptelor utilizate şi de a aduce un plus de înţelegere cu privire la tehnicile de promovare 

descrise. Conceptele de advergame şi in-game sunt prezentate în contextul pieţei 

internaţionale a jocurilor video, fiind descrise în contextul mediului online şi ţinând cont de 

particularităţile ce ţin de formarea şi influenţarea atitudinii în mediul interactiv.  

Pentru a crea un context potrivit pentru cercetarea demarată în această lucrare, în acest 

capitol este realizată o sinteză a informaţiilor privind industria jocurilor video şi dimensiunea 

pieţelor interactive online la nivel global şi în Europa, punând accentul pe realităţile pieţei 

jocurilor online în România. Aceste informaţii oferă o perspectivă largă asupra dinamicii şi 

amplorii acestei industrii şi subliniază importanţa cercetării jocurilor video şi a scopurilor 

publicitare pe care acestea le pot lua în comunicarea de brand. Conceptele prezentate pun în 

evidenţă întrepătrunderea dintre această piaţă şi cea a publicităţii, din care au rezultat două 

forme majore de jocuri video ce conţin elemente publicitare: advergame-urile şi inserţiile in-

game. Descrierea detaliată a acestor forme noi de promovare are rolul de a evidenţia contextul 

global în care au apărut şi s-au dezvoltat, precum şi importanţa din punct de vedere economic 

şi publicitar pe care acest tip de jocuri au căpătat-o în decursul ultimilor ani. 

 

Capitolul 3 - ,,Influenţa publicităţii prin jocuri video online asupra atitudinii 

consumatorilor”, prezintă o sinteză a elementelor ce determină, modelează şi influenţează 

formarea atitudinii în mediul virtual online şi pune accent pe acele elemente specifice 

mediului jocurilor online ce au influenţă asupra atitudinii consumatorilor, pornind de la date 

de natură secundară selectate din literatura de specialitate.  

În acest capitol s-a identificat, pe baza analizei documentare a literaturii de specialitate 

în domeniu, două categorii de studii. Prima categorie adresează studii ce au identificat 

aspectele care au influenţă asupra atitudinii consumatorilor faţă de promovarea prin jocuri 

video online, ce ţin atât de construcţia jocului cât şi de particularităţile mediului online. 

Rezultatele acestor studii le-am grupat sub forma a şase categorii de elemente: interactivitatea, 

trăsături informative, caracteristici de recreere şi relaxare, nivelul de intruziune al reclamei, 

caracteristicile virale şi credibilitatea jocurilor ca suport în transmiterea mesajului de brand.  

Cea de-a doua categorie de studii analizate adresează direcţia atitudinii 

consumatorilor faţă de jocurile video ce au conţinut publicitar. În funcţie de rezultatele 

obţinute de autori, am grupat aceste studii sub forma a trei grupuri de studii. 

Studiile din primul grup au arătat că în general oamenii au o atitudine pozitivă faţă de 

inserarea reclamelor  în jocuri video (Nelson, 2002; Nelson et al., 2004, Chaney et al., 2004). 
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Aceste rezultate au fost susţinute de numeroase alte studii ce au urmat (Lu, 2010; Wise et al., 

2008). Atitudinea pozitivă decurge şi din modul de integrare al reclamei în joc, care este mai 

uşor de acceptat decât alte forme de promovare tradiţionale (Ipe, 2008). Totodată, informaţia 

oferită cu ajutorul unui advergame influenţează percepţia consumatorilor asupra produsului, 

pe care îl pot considera mai atrăgător faţă de oferta concurenţei (Saadeghvaziri & Hosseini, 

2011). 

Cel de-al doilea grup de studii au contrazis rezultatele acestea, susţinând că în fapt, 

oamenii au o atitudine negativă în privinţa reclamelor prezentate în jocuri (Lehu, 2006). Multe 

studii au constatat că prezenţa produselor în jocurile video, mai ales atunci când nu se 

potrivesc în contextul de joc (Herandez et al., 2004; Küster et al., 2010), este considerată o 

practică publicitară intrusivă care duce la atitudini în general negative din partea utilizatorilor 

(Friestad & Wright, 1994; Nebenzahl & Jaffe, 1998; Mau et al., 2008).  

Cel de-al treilea grup de studii, mai puţin numeros, consideră că oamenii adoptă mai 

degrabă o atitudine pasivă faţă de publicitatea în jocurile online, ei nefiind în mod deosebit 

interesaţi sau afectaţi de mesajul publicitar primit în acest mod (Martí – Parreño et al., 2013; 

Matteo, 2008). 

 

Capitolul 4 - ,,Modele economice folosite pentru înţelegerea efectelor publicităţii 

asupra consumatorilor şi pentru fundamentarea deciziilor de publicitate prin jocuri video 

online”, îmbină elementele determinate în capitolul precedent în modele atitudinale teoretice 

prin care se explică funcţionalitatea şi construcţia jocurilor video cu caracter publicitar. În 

prima parte este explicat modul de formare a atitudinii prin intermediul jocurilor de tip 

advergame utilizând pentru exemplificare trei modele de ierarhie a efectelor, iar în partea a 

doua este descris modul de funcţionare a publicităţii de tip in-game pe baza unui model de 

competiţie la nivelul inserţiilor publicitare, inspirat din Teoria Jocurilor.  

Pe parcursul acestui capitol, din studierea literaturii de specialitate, s-au identificat 

două clase de modele economice utilizate pentru a înţelege efectele publicităţii asupra 

consumatorilor şi pentru fundamentarea deciziilor de publicitate prin jocuri video online. 

Dintre aceste modele, am selectat două tipuri de modele prin intermediul cărora am urmărit să 

explicăm modul în care funcţionează publicitatea prin jocuri video online: modele de ierarhie 

a efectelor (Preston, 1982; Strong, 1925; Petty & Cacioppo, 1983; Laczniak et al., 1989; 

Zaichkowsky, 1994; Andrew et al., 1990) şi modele matematice (Leitmann & Schmitendorf, 

1978; Sethi, 1977; Fersthman, 1984; Jorjensen, 1999; Perloff, 2008). 
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În acest context, am reuşit să surprindem complexitatea constructului atitudinal şi 

multitudinea de factori ce influenţează formarea atitudinii, realizând acest lucru pe baza a trei 

modele teoretice de ierarhie a efectelor, AIDA (atenţie-interes-dorinţă-acţiune), DAGMAR 

(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) şi ELM (Elaborate Likelihood 

Model) şi a unui model matematic provenit din Teoria Jocurilor (Game Theory). 

În cadrul modelului AIDA am explicat la nivel teoretic o succesiune de patru paşi 

mentali pe care un consumator îi parcurge din momentul în care întâlneşte un brand pentru 

prima dată într-un advergame şi până în momentul când, în urma experienţei virtuale cu 

produsul în decursul jocului, ajunge să cumpere acel brand. Modelul explică felul cum, 

utilizând anumite tehnici adecvate bazate pe caracteristicile jocului video, advertiserii pot 

ajuta consumatorii să parcură toate cele patru etape de comunicare şi să ajungă în final să 

cumpere produsul întâlnit în jocul online.  

O versiune mai avansată şi totodată mai completă a acestui model este redată prin 

intermediul modelul DAGMAR (defining advertising goals for measuring advertising results) 

în care prezentăm, pe lângă paşii mentali prin care consumatorul trebuie condus în procesul de 

cumpărare, alte două etape: o etapă pregătitoare de stabilire a obiectivelor publicitare 

(defining advertising goals), şi o etapă de încheiere (measuring advertising results) în care se 

realizează un bilanţ al eficienţei campaniei publicitare bazate pe tehnologia jocurilor online, în 

funcţie de obiectivele stabilite.  

Prin modelul ELM (Elaborate Likelihood Model) am exemplificat procesul de formare 

al atitudinii faţă de brand pe baza a două rute cognite prin care mesajul publicitar transmis cu 

ajutorul unui joc video online este procesat: ruta centrală, care se ocupă cu procesarea 

analitică a informaţiilor şi este bazată pe raţiune şi argumente logice, şi ruta periferială care se 

ocupă cu procesarea emoţională şi este bazată pe intuiţie. 

Cu ajutorul modelului matematic propus am explicat, pe baza competiţiei de tip 

oligopol Cournot, modul în care brandurile prezente în mediu virtual al unui joc video trebuie 

să-şi ajusteze volumul de inserţii publicitare utilizate în funcţie de nivelul total de publicitate 

din joc şi de numărul de branduri ce concurează în acelaşi joc. Modelul propus arată că într-o 

competiţie de tip dinamic, brandurile care se promovează în acelaşi joc video pot obţine 

avantaje optime numai dacă ajung la un punct de echilibru în care numărul de inserţii 

publicitare nu depăşeşte nivelul de saturaţie al minţii consumatorului, iar în competiţie nu sunt 

mai mult de trei branduri. 
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Capitolul 5  - ,,Atitudinea consumatorilor din România faţă de publicitatea prin jocuri 

video online”, aduce contribuţia personală la cunoaştere, prin realizarea unei cercetări 

structurate în două studii principale în care este investigată, atât prin metode calitative cât şi 

cantitative, reprezentativitatea elementelor care au influenţă asupra atitudinii consumatorilor, 

identificate în urma analizei documentare, la nivelul consumatorilor din România. Aceste 

studii sunt prezentate în detaliu în capitolul următor al acestui rezumat.  

 

Teza de Doctorat se încheie cu Capitolul 6 - ,,Concluzii, limite şi direcţii noi de 

cercetare” în care sunt prezentate sintetic rezultatele obţinute şi implicaţiile teoretice şi 

manageriale ale lucrării. Totodată, sunt propuse direcţii noi de cercetare pentru îmbogăţirea 

studiilor privind comunicarea de marketing bazată pe tehnologia jocurilor online, ţinând cont 

de limitele cercetării prezente. 

 

 

PREZENTAREA METODOLOGIEI DE CERCETARE  

ŞI A REZULTATELOR CERCETĂRII EMPIRICE 

 

 

Esenţa lucrării este reprezentată de Capitolul 5 în care sunt analizate elementele ce 

influenţează formarea atitudinii consumatorilor faţă de publicitatea bazată pe tehnologia 

Internetului şi a jocurilor video online. Pentru o analiză adecvată a subiectului cercetat s-a 

recurs la două studii principale, în care sunt utilizate atât metode calitative, cât şi metode 

cantitative de cercetare. 

Utilizarea jocurilor video în scopuri publicitare este o practică relativ nouă. Studiile 

precedente întreprinse de cercetători din comunitatea ştiinţifică internaţională au arătat că 

acest tip de campanii promoţionale sunt eficiente atunci când advertiserii acţionează asupra 

anumitor aspecte legate de construcţia jocurilor pe care le pot controla. Aceste aspecte pot fi 

grupate în şase categorii de elemente şi se referă la nivelul de interactivitate al jocului, 

informaţiile legate de brand, crearea unei dispoziţii bune şi relaxare prin povestea jocului, 

nivel de intruziune al reclamelor prezentate în joc, caracteristicile virale şi credibilitatea 

jocurilor ca suport în transmiterea mesajului de brand.  

Pe baza acestor considerente, în studiul calitativ urmărim să verificăm în ce măsură 

cele 6 elemente identificate din literatura de specialitate privind influenţa asupra atitudinii 
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consumatorilor se regăsesc la nivelul consumatorilor din România. Obiectivul principal al 

acestui studiu este aşadar: 

Obiectiv: Identificarea măsurii în care cele şase elementele identificate din 

literatura internaţională de specialitate ce influenţează atitudinea 

consumatorilor faţă de publicitatea în jocuri video online se regăsesc la nivelul 

populaţiei din România. 

 

Din punct de vedere al abordării cercetării folosite, în studiul calitativ se apelează la o 

metodă de cercetare ce are la bază o structură exploratorie inductivă, această abordare fiind 

necesară pentru o formulare mai precisă a problemei investigate şi pentru determinarea 

variabilelor cheie de analizat în următorul studiu din această teză.  

Pornind de la cele şase categorii de elemente ce influenţează atitudinea consumatorilor 

faţă de publicitatea prin jocuri video online, identificată în urma analizei documentaţiei în 

domeniu, în cadrul cercetării de teren au fost realizate două studii complementare. În cadrul 

acestor studii am urmărit să identificăm, atât prin metode calitative cât şi cantitative, în ce 

măsură aceste elemente sunt reprezentative şi la nivelul consumatorilor din România.  

În studiul calitativ, datele primare au fost culese prin metoda interviului în profunzime, având 

la bază un chestionar semidirectiv.  

Rezultatele obţinute în urma analizei a 10 interviuri prin procedeul decodării manuale 

şi a triangulării, am regăsit cei şase factori şi la nivelul consumatorilor din România, datele 

putând fi sintetizate astfel:  

 

1. Dimensiunea interactivitate: Posibilităţile oferite în crearea de mesaje unice şi 

atractive oferite de jocurile online determină mulţi consumatori să prefere acest tip de 

prezentare a mesajului în favoarea promovării tradiţionale (5 dintre cele  10 persoane 

intervievate); 

2. Dimensiunea informare: Jocurile care pot aduce informaţii relevante despre un 

produs sunt adecvate pentru acţiuni de promovare (4 dintre cele  10 persoane 

intervievate); Cei mai mulţi dintre cei care cunosc despre promovarea prin jocuri 

online consideră că cea mai potrivită metodă de informare despre un produs este prin 

intermediul unui advergame (6 dintre cele  10 persoane intervievate);  
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3. Dimensiunea relaxare: O parte dintre respondenţi au declarat că jocurile online 

oferă posibilităţi de distracţie şi relaxare mai însemnate decât alte tipuri de media (6 

dintre cele 10 persoane intervievate), în vreme ce alţii au considerat că tehnologia 

actuală oferă posibilităţi multiple de distracţie la un nivel ce nu poate fi egalat de alte 

forme media (4 dintre cele 10 persoane intervievate); 

4. Dimensiunea intruziune: Cei mai mulţi dintre respondenţi consideră că ar fi 

deranjaţi de prezenţa reclamelor în jocuri online (8 dintre cele 10 persoane 

intervievate), dar dacă acestea ar fi prezentate într-un mod care să nu deranjeze şi să 

nu întrerupă jocul, reclamele ar putea fi mai uşor acceptate (4 dintre ele 10 persoane 

intervievate);  

5. Dimensiunea virală: Acest aspect este foarte slab reprezentat, fiind puţini 

respondenţi care s-au declarat dispuşi să împărtăşească experienţa unui joc video cu 

prietenii sau familia (3 dintre cele 10 persoane intervievate);  

6. Dimensiunea credibilitatea suportului: Intervievaţii consideră că jocurile online 

sunt potrivite pentru promovarea unui brand, reclamele întâlnite în jocuri fiind la fel de 

convingătoare precum cele în formate tradiţionale ( 6 dintre cele 10 persoane 

intervievate). 

 

Prin natura studiului calitativ, aceste informaţii nu pot fi generalizate la nivelul 

consumatorilor din România. Drept urmare, am încercat, cu ajutorul unei cercetări cantitative 

să aducem dovezi empirice privind reprezentativitatea celor şase dimensiuni investigate.  

Pornind de la analiza documentară, în cercetarea cantitativă am dorit să identificăm 

tipul de relaţie ce se stabileşte între cele şase dimensiuni evidenţiate de literatura precedentă şi 

atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri video online, precum şi sensul şi 

intensitatea acestora. Acest studiu urmăreşte să verifice în ce măsură cele şase caracteristici ce 

influenţează atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri online, identificate în 

literatură şi regăsite la nivel calitativ, se regăsesc şi din punct de vedere cantitativ la nivelul 

consumatorilor din România. Pornind de la acest aspect, obiectivul principal al acestui studiu 

poate fi descris astfel: 

Obiectiv: Identificarea relaţiilor care se stabilesc între elementele ce ţin de 

construcţia jocului şi particularităţile mediului online, şi atitudinea 

consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri video online, precum şi a 

sensului şi intensităţii lor. 
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Din punct de vedere al abordării cercetării folosite, în studiul cantitativ s-a apelat la o 

metodă de cercetare bazată pe o structură conclusivă şi descriptivă de tip deductiv. Pentru 

colectarea datelor primare s-a recurs la metoda anchetei online pe bază de chestionar auto-

administrat, utilizând un eşantion selectat prin convenienţă în cazul căruia respondenţii au fost 

contactaţi direct prin intermediul adresei de e-mail.  

Contactarea participanţilor s-a realizat urmând abordarea propusă de Dillman et al. 

(2009), care consideră că trimiterea de invitaţii personalizate de a participa la studiu şi 

contactarea repetată a respondenţilor duce la o rată mare de răspuns, iar persoanele invitate 

vor fi mai dispuse să participe la ancheta respectivă.  

Chestionarul a fost construit pe baza a 20 de afirmaţii despre care respondentii au fost 

invitaţi să-şi exprime părerea, pe baza unei scale de tip Likert cu şapte puncte, unde 1 

reprezintă dezacordul total, iar 7 acordul total. Analiza datelor s-a realizat prin intermediul 

tehnicilor de statistică descriptivă şi factorială cu programul SPSS (v.20).  

 

Pentru analiza datelor s-au utilizat trei tipuri de investigaţii statistice: 

1. Analiza descriptivă a datelor (20 itemi): are scopul de a înţelege mai bine 

caracteristicile atitudinale ale consumatorilor, folosindu-se în acest scop valoarea 

medie, deviaţia standard, coeficientul de variaţie al deviaţiei standard, frecvenţele 

absolute, relative şi cumulate şi valorile skewness şi kurtosis; 

2. Analiza factorială a datelor:  

- Analiza preliminară pentru a verifica gradul de adecvare a datelor, în vederea 

realizării analizei factoriale. Pentru aceasta am calculat consistenţa internă cu ajutorul 

coeficientului Cronbach alpha, şi adecvarea eşantionării prin itermediul coeficientului  

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) şi testului de sfericitate Bartlett.  

- Analiza factoriala propriu-zisă a utilizat procedura ,,componente principale”, pentru a 

identifica variabilele complete, care ar putea fi eliminate din analiză cu scopul 

reducerii informaţiei de analizat, factorii fiind rotiţi prin metoda Varimax.  

3. Verificarrea ipotezelor statistice 

- Testarea legăturii dintre variabile s-a realizat prin intermediul testelor de corelaţie 

Pearson ( )r  şi Spearman ( )sr  care testează existenţa şi intensitatea corelaţiei dintre 

datele observate a două categorii de variabile ale căror valori sunt normal distribuite. 
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- Pentru a identifica factorii ce au influenţă asupra atitudinii consumatorilor faţă de 

jocurile ce au conţinut publicitar, s-au formulat şase seturi de ipoteze statistice care au 

fost testate utilizând regresia liniară, Testului-T şi ANOVA. 

 

Analiza descriptivă a datelor a evidenţiat mai multe aspecte ce ţin de atitudinea 

consumatorilor faţă de cele şase aspecte principale investigate: interactivitate, caracter 

informativ, relaxare, intruziune, caracteristici virale şi credibilitatea suportului. La nivel 

global, atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea în jocuri video este favorabilă 

(scor=4.49) 

Atitudinea consumatorilor faţă de aspectele ce ţin de interactivitatea jocurilor ce au 

conţinut publicitar este în general favorabilă (scor=4.76). Acest fapt arată că în general 

consumatorii alocă o importanţă mai mare elementelor ce ţin de designul jocului, referitoare 

la construcţia interfeţelor, a personajelor virtuale şi a obiectelor din spaţiul virtual, şi o 

importanţă redusă aspectelor legate de povestea jocului.  

Atitudinea consumatorilor faţă de aspectele ce ţin de caracterul informativ al unui joc 

online ce conţine elemente publicitare este în general neutră (scor=4.16). Rezultatele arată că 

în general consumatorii consideră că este relevant ca un joc care are conţinut publicitar să 

ofere informaţii despre produsul promovat, dar această metodă de promovare nu este foarte 

potrivită pentru a primi informaţii de acest gen. Totodată,  acest tip de promovare nu i-ar 

determina ce consumatori să cumpere produsul respectiv. 

Atitudinea consumatorilor faţă de aspectele ce ţin de posibilităţile de recreere şi 

relaxare oferite de un joc online ce conţine elemente publicitare este în general pozitivă 

(scor=5.01).  

Atitudinea consumatorilor faţă de aspectele ce ţin de modul de integrare al reclamei şi 

nivelul perceput de intruziune al acesteia în spaţiul virtual de joc a reclamei este pozitivă 

(scor=5.94). Aceste aspect arată că in general consumatorii consideră că este important ca 

reclama să nu distragă jucătorul de la acţiunea jocului, să nu întrerupă derularea firească a 

jocului, iar produsul prezentat să aibă o legătură tematică puternică cu jocul respectiv. 

În privinţa caracterului viral al unui joc online ce are conţinut publicitar, există 

persoane care au o atitudine pozitivă, cât şi care au o atitudine negativă, rezultatele neputând 

fi sintetizate sub forma unui indicator care să exprime atitudinea la nivel global (scor 

nereprezentativ). 
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În mod asemănător, au existat consumatori care au considerat că jocurile pot fi un 

suport credibil pentru transmiterea mesajului de brand, şi care au considerat că această metodă 

de prezentare are o credibilitate scăzută. Şi în acest caz, rezultatele nu au putut fi sintetizate 

sub forma unui indicator care să arate atitudinea la nivel global (scor nereprezentativ). 

 

Testarea ipotezelor s-a realizat prin utilizarea testelor de regresie liniară, testul T şi 

ANOVA, iar existenţa legăturii dintre variabile testate s-a verificat cu ajutorul coeficienţilor 

de corelaţie Pearson ( )r  şi Spearman ( )sr .  

 Rezultatele au scos în evidenţă mai multe aspecte: 

- Propietăţile interactive ale unui joc video influenţează într-o măsură medie 

atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri video online; percepţia 

consumatorilor în privinţa acestui aspect este diferită atât în rândul femeilor şi 

bărbaţilor, cât şi a persoanelor din grupe de vârstă diferite.  

- Atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri video online este 

influenţată într-o proporţie mică de calitatea informaţiilor legate de un anumit 

brand sau produs care sunt prezentate într-un astfel de joc; percepţia 

consumatorilor în privinţa acestui aspect este diferită atât în rândul femeilor şi 

bărbaţilor, cât şi a persoanelor din grupe de vârstă diferite.  

- Atitudinea consumatorilor este influenţată într-o măsură mică de posibilităţile de 

relaxare oferite de un joc online care are conţinut publicitar: 

- Atitudinea este influentată întro măsură mică de posibilităţile de 

distracţie oferite de un joc online care are conţinut publicitar; această 

atitudine diferă atât în rândul femeilor şi bărbaţilor, cât şi a persoanelor 

din grupe de vârstă diferite.  

- Atitudinea este influentată într-o măsură mică de proprietăţilor unui 

joc online de a fi uşor de jucat şi accesibil; în această privinţă nu există 

diferenţe de percepţie în rândul femeilor şi a bărbaţilor, dar există 

diferenţe importante în rândul persoanelor din grupe de vârstă diferite.  

- Atitudinea consumatorilor este influenţată într-o proporţie mare de nivelul de 

intruziune al unei reclame dintr-un joc video online care are conţinut publicitar; 

percepţia consumatorilor în privinţa acestui aspect este diferită atât în rândul 

femeilor şi bărbaţilor, dar nu şi în rândul persoanelor din grupe de vârstă diferite.  
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- Atitudinea consumatorilor este influenţată într-o măsură mică de caracterul viral al 

unui joc video online ce are conţinut publicitar; percepţia consumatorilor în 

privinţa acestui aspect este diferită atât în rândul femeilor şi bărbaţilor, cât şi a 

persoanelor din grupe de vârstă diferite.  

- Atitudinea consumatorilor este influenţată într-o măsură medie de credibilitatea 

jocurilor online ca suport în transmiterea mesajului de brand; percepţia 

consumatorilor în privinţa acestui aspect este diferită atât în rândul femeilor şi 

bărbaţilor, cât şi a persoanelor din grupe de vârstă diferite.  

 
 

Rezultatele obţinute în acest studiu arată că cele şase dimensiuni identificate în studiul 

calitativ anterior, ce influenţează atitudinea consumatorilor din România asupra publicităţii 

prin jocuri video online, se regăsesc şi la nivel cantitativ. Atitudinea consumatorilor faţă de 

publicitatea prin jocuri video online este în general favorabilă şi este influenţată de aspecte ce 

ţin de construcţia jocului şi de caracteristicile mediului online precum interactivitatea, 

calitatea informaţiilor, posibilităţile de relaxare şi recreere, nivelul de intruziune, caracterul 

viral şi credibilitatea jocului ca suport în transmiterea mesajului de brand. Am identificat 

deasemenea existenţa diferenţelor de percepţie asupra acestor elemente datorate aspectelor de 

ordin demografic, precum sexul sau grupa de vârstă din care face parte consumatorul.  

Aceste rezultate sunt în concordanţă cu alte studii asemănătoare din literatură, care au 

pus în evidenţă importanţa proprietăţilor interactive (van den Hoogen et al., 2008; van 

Reijmersdal et al., 2010), calitatea informaţiilor oferite (Wise et al., 2008; Pardun & McKee, 

2000), posibilităţile de recreere şi distracţie (Youn & Lee, 2005; Taylor, 2009; Martí – 

Parreño et al., 2013), nivelul de intruziune (Scharl et al., 2005; Klein, 2003), aspectul viral 

(Gurău, 2008; Waiguny et al., 2010) şi credibilitatea jocurilor ca suport în transmiterea 

mesajului de brand (Fiore et.al., 2005; Ipe, 2008; Shih, 1998). 
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CONCLUZII FINALE 

 

 

Cercetarea de faţă extinde munca realizată până în prezent privind formarea atitudinii 

şi aduce contribuţii pentru înţelegerea modului de reacţie şi răspuns din partea consumatorului 

la comunicarea de marketing. Punctul de interes central îl reprezintă impactul pe care mesajul 

de brand transmis către public prin intermediul jocurilor interactive online, de tip advergame 

şi in-game, îl are asupra atitudinii consumatorilor faţă de brand.  

Scopul acestei lucrări este, în ansamblul său, de a aduce un plus de cunoaştere în ceea 

ce priveşte această tehnică nouă de promovare, prin prezentarea detaliată a elementelor,  

carcateristicilor, trăsăturilor, avantajelor şi dezavantajelor utilizării jocurilor video online 

pentru atingerea unor obiective de comunicare. Acest lucru s-a realizat prin intermediul 

expunerii realizate în Capitolul 1 şi Capitolul 2 al tezei, în care sunt explicate conceptele de 

advergame şi in-game în contextul pieţei jocurilor video internaţionale, în legătură cu mediul 

online şi ţinând cont de particularităţile comportamentale ale consumatorilor privind formarea 

atitudinii în mediul interactiv.  

Al doilea scop al acestei teze a fost de a ajuta la o mai bună înţelegere a modului de 

funcţionare a campaniilor de promovare bazate pe jocuri video online, prin descrierea 

mecanismelor, componentelor specifice şi a relaţiei ce se stabileşte între ele. Acest lucru s-a 

realizat în Capitolul 3, unde au fost identificate şase elemente importante în determinarea 

atitudinii faţă de acest tip de promovare: componenta informativă, credibilitatea sursei, 

distracţia şi relaxare incorporată şi iritabilitatea, componenta virală şi interactivitatea. Aceste 

componente sunt importante pentru a înţelege factorii de context ce au influenţă asupra celor 

care utilizează jocuri online şi asupra cărora se poate acţiona pentru a influenţa această 

atitudine. 

În Capitolul 4 al lucrării am reuşit să surprindem complexitatea constructului 

atitudinal şi multitudinea de factori ce influenţează formarea atitudinii, realizând acest lucru 

pe baz a trei modele teoretice de ierarhie a efectelor, AIDA (atention- interest-desire-action), 

DAGMAR (defining advertising goals for measuring advertising results) şi ELM 

(Elaboration Likelihood Model) şi a unui model matematic provenit din Teoria Jocurilor 

(Game Theory). 

Pornind de la problematica identificată în urma analizei documentaţiei în domeniu, 

privind natura atitudinii consumatorilor faţă de publicitatea în jocurile online, Capitolul 5 al 
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cercetării prezintă două studii complementare, ce investighează atitudinea consumatorilor faţă 

de acest tip de jocuri. 

 

Ţinând cont de stadiul cunoaşterii în domeniul publicităţii prin jocuri video online în 

România, rezultatele cercetării aduc contribuţii importante la îmbogăţirea spectrului studiilor 

publicitare şi a deschiderii unor noi posibilităţi pentru cercetările viitoare. Totodată, aceste 

rezultate pot fi utilizate pe viitor pentru fundamentarea studiilor noi în domeniu şi pentru 

îmbunătăţirea strategiilor de promovare ale firmelor aflate în căutarea unor alternative pentru 

campaniile comunicaţionale. 

 

Implicaţiile cercetării 

 

Lucrarea de faţă adresează o problemă relativ nouă în domeniul practicilor de 

marketing, în special în comunicarea de brand, fiind un domeniu de interes atât pentru mediul 

academic cât şi pentru mediul de afaceri. În acest sens, rezultatele obţinute în această lucrare 

prezintă mai multe implicaţii de ordin teoretic şi practic. Acestea pot fi utilizate pe viitor 

pentru fundamentarea studiilor noi în domeniu şi pentru îmbunătăţirea planurilor de 

promovare ale firmelor în căutare de alternative pentru campaniile de comunicare. 

Informaţiile oferite aduc contribuţii în mai multe domenii ale cercetării ştiinţifice, în 

disciplinele comunicării de marketing şi cele ce investighează comportamentul 

consumatorului. Rezultatele cercetării au implicaţii importante atât în ceea ce priveşte 

utilizarea jocurilor online ca instrument de comunicare, cât şi în ceea ce priveşte influenţarea 

şi formarea atitudinii consumatorilor.  

 

Implicaţii teoretice 

 

Rezultatele obţinute în această lucrare prezintă mai multe implicaţii de ordin teoretic şi 

practic, această teză aducând o contribuţie semnificativă la literatura despre atitudinea 

consumatorilor din România faţă de jocurile video online ce au conţinut publicitar.  

Cercetarea de faţă aduce contribuţii semnificative în trei domenii ale cunoaşterii. În primul 

rând, în domeniul comunicaţiilor de marketing, studiul aduce contribuţii privind comunicarea 

publicitară prin intermediul jocurilor video online, ajutând la o înţelegere în  profunzime a 
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unor strategii ce pot influenţa atitudinea consumatorilor faţă de această practică de promovare 

şi asupra brandurilor care o utilizează, precum şi a măsurii în care consumatorii par dispuşi să 

accepte această metodă ca alternativă de primire a informaţiilor despre un anumit produs sau 

serviciu. Prezentarea şi introducerea acestei metode promoţionale pe piaţa din România umple 

un gol existent în literatura de specialitate.  

În al doilea rând, lucrarea aduce o contribuţie la ştiinţele sociale ce abordează 

comportamentul consumatorului, având implicaţii supra teoriilor privind formarea atitudinii în 

mediul interactiv. În final, studiul contribuie la literatura privind mass-media interactivă, 

oferind informaţii privind constructul jocurilor online şi a caracteristicilor particulare ale 

acestora, precum teleprezenţa şi medierea interactivă online.  

Lucrarea de faţă are implicaţii atât pentru advertiseri, cât şi pentru alte părţi ce 

activează în sfera publiciţăţii bazate pe jocuri video online. Informaţiile oferite pot de 

asemenea să fie utile pentru organizaţiile care se ocupă cu alte forme de media, căutând să îşi 

completeze mai eficient modul de livrare a mesajelor şi astfel să poată concura cu această 

nouă formă de promovare media. 

Cele trei modele de ierarhie a efectelor prezentate în cadrul acestei teze,  AIDA 

(Atention-Interest-Desire-Action), DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measuring 

Advertising Results) şi ELM (Elaboration Likelihood Model) aduc o contribuţie teoretică 

importantă şi crează un context potrivit pentru cercetările viitoare privind explorarea modului 

în care utilizarea comunicării de brand prin intermediul jocurilor online influenţează formarea 

şi modificarea atitudinii consumatorilor. 

Modelul matematic propus, inspirat din Teoria Jocurilor, are implicaţii importante în 

procesul de planificare strategică; o firmă ar trebui să aleagă un joc video care conţine un 

număr mic de reclame sau să decidă asupra prezenţei exclusive într-un joc video, ca de 

exemplu într-un advergame sau prin sponsorizarea în exclusivitate a unui joc video prin 

metoda promovării de tip in-game. 

 

Implicaţii manageriale 

 

Literatura precedentă a observat că două dintre obiectivele fundamentale ale utilizării 

jocurilor online care au conţinut publicitar sunt de a influenţa pozitiv atitudinea 

consumatorilor faţă de brand şi faţă de imaginea firmei (Avery & Ferraro, 2000). Rezultatele 

din acestă lucrare au arătat că pentru atingerea acestor două obiective primare este necesară 
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incorporarea unui mix de elemente ce adresează aspecte precum proprietăţile interactive, 

conţinut informativ relevant, aspecte ce implică recreere, nivel scăzut de intruziune dat de 

integrarea subtilă şi relevantă a reclamei în mediul de joc, aspecte ce accentuează efectul viral 

şi elemente ce ajută la sporirea gradului de credibilitatea a jocurilor video ca suport în 

transmiterea mesajului de brand. 

Atitudinea faţă de acest tip de promovare s-a dovedit a fi în general pozitivă, 

consumatorii având o atitudine favorabilă faţă de aspectele ce ţin de interactivitate, informare, 

relaxare şi intruziune reclamei. În privinţa aspectelor precum caracteristicile virale şi 

credibilitatea jocurilor ca suport în transmiterea mesajului de brand rezultatele au fost incerte. 

Totodată, rezultatele au confirmat existenţa unei legături semnificative între aceste elemente 

şi atitudinea consumatorilor, dar de o intensitate medie. De asemenea, rezultatele au indicat că 

atitudinea faţă de aceste aspecte este diferită în rândul femeilor şi a bărbaţilor, dar şi în rândul 

persoanelor aparţinând unor categorii de vârstă diferite. 

Aceste aspecte au implicaţii de ordin managerial asupra mai multor categorii de 

persoane implicate în procesele de comunicare de brand prin intermediul jocurilor video.  În 

primul rând, rezultatele au o relevanţă directă în ceea ce îi priveşte pe cei care se ocupă cu 

crearea acestor jocuri (Galician & Bourdeau, 2004; La Ferle & Edwards, 2006), precum şi 

asupra relaţiei dintre aceştia şi advertiseri. Pentru cei care produc jocurile, agenţiile 

publicitare şi serviciile de rating, rezultatele indică necesitatea unei modificări a modului în 

care ele conlucrează pentru livrarea jocurilor care să incorporeze conţinut care să fie pe placul 

utilizatorilor şi care în acelaşi timp să ofere informaţii de brand relevante. Strategiile viitoare 

trebuie să vizeze toate aceste categorii ce acţionează pe piaţă şi să aducă beneficii fiecărui 

participant.  

Avantajele oferite de promovarea prin jocuri video online depind de abilităţile 

advertiserilor de a găsi mixul dintre aceste elemente care pune cel mai bine în valoare 

produsul prezentat. Ţinând cont însă, că aceste aspecte influenţează într-o proporţie mică 

atitudinea consumatorilor, advertiserii din România ar trebui să utilizeze jocurilor video 

pentru a prezenta un produs sau serviciu nou într-o formă care să vină în completarea unei 

campanie de promovare mai ample.   
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Limite şi direcţii viitoare de cercetare 

 

În general, cercetările empirice prezintă implicit o serie de limite, fapt valabil şi în 

cazul acestei lucrări. Rezultatele obţinute caracterizează persoanele care au făcut parte din 

eşantion şi prin urmare nu pot fi extrapolate la nivelul populaţiei statistice investigate, care în 

acest caz sunt persoanele de naţionalitate română cu vârsta între 15 şi 45 de ani.  

În continuare sunt puse în discuţie limitele metodologiei de cercetare selectate şi a 

metodelor de analiză a datelor utilizate în cercetarea de teren, fiind oferite propuneri pentru 

cercetări viitoare. 

O primă limită a cercetării realizate este dată de utilizarea metodelor de eşantionare 

non-probabilistice, în acestă lucrare optând pentru eşantionarea prin convenienţă şi cea prin 

metoda ,,bulgărelui de zăpadă”. Pe lângă aceasta, o altă limită a cercetării este dată de 

utilizarea chestionarul online ca metodă principală de culegere a datelor primare. Acest 

instrument prezintă prin natura sa o serie de limite, cum este faptul că nu permite ca 

anchetatorul să poată oferi explicaţii suplimentare participanţilor. Studiile viitoare pot 

investiga problema cercetată prin utilizarea altor tipuri de instrumente în vederea culegerii 

datelor şi realizarea de comparaţii între rezultatele obţinute. 

  O altă limită a acestei cercetări este dată prin faptul că fenomenele studiate au fost 

abordate într-o manieră transversală, statică ceea ce limitează unghiul din care problema poate 

fi înţeleasă. Studii viitoare ar putea aborda metode dinamice prin care să studieze atitudinea 

consumatorilor periodic, pe anumite perioade de timp şi să se axeze pe observarea diferenţelor 

de atitudine ce apar în urma modificării anumitor factori controlabili. De aici decurge o 

direcţie viitoare de cercetare importantă, ce poate aborda problema studiată într-o manieră 

longitudinală, ca de exemplu prin aplicarea chestionarului la intervale constante de timp şi 

observarea evoluţiilor atitudinii consumatorilor privind brandurile ce sunt promovate în jocuri 

online. 

O altă limită este dată de faptul că rezultatele obţinute reflectă în mod particular 

părerile respondenţilor care au fost incluşi în studiu, fiind supuse subiectivităţii şi sincerităţii 

acestora, aspecte ce nu pot fi măsurate sau controlate.  

 

Teza de doctorat abordează o temă de cercetare nouă, puţin explorată de cercetătorii 

din România, dar care poate deveni o temă centrală de interes în cercetările academice şi 

abordările practice. 
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