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CUVINTE CHEIE

Publicitate online, advergame, in-game, modele de ierarhie a efectelor, jocuri video online,

atitudinea consumatorului



INTRODUCERE

dupa sine schimbari importante in modul de consum al oamenilor si in felul in care acestia
inteleg sd foloseasca tehnologia. Noile relatii de schimb sunt caracterizate de o diversitate
mult mai ampld a cererii si ofertei datoratd asteptarilor tot mai ridicate din partea
consumatorilor care au devenit interesati sa-si desfasoare activitatile in mediul online (Purcell,
2012). Modelele de comunicare aparute ca urmare a acestor schimbari au oferit companiilor

Marketerii interesati sd gaseascd alternative de la mass-media traditionald au
considerat cd jocurile video au un potential foarte mare de a transmite mesajul publicitar Intr-
o forma care sa aiba un efect mai pregnant asupra consumatorilor online (Dawidowska, 2002).
In ultimele decade, imbinarea noilor tehnologii online cu cele specifice jocurilor video au dat
mai mult la nivel international (Gao et al, 2011). Imbinarea tehnicilor de promovare cu
tehnologia jocurilor video a dus la aparitia a doua formate de reclama online: advergame-urile
si publicitatea in-game.

Advergame-ul reprezintd un joc video construit in jurul unui produs sau a unui brand
care 1l comanda sau 1l sponsorizeaza, avand rolul de a promova acel brand sau produsul aflat
in centrul actiunii jocului (Winkler & Buckner, 2006). Conceptul de advergame-ing poate fi
inteles ca o forma de utilizare a tehnologiilor interactive caracteristice jocurilor video pentru a
transmite mesaje integrate de publicitate catre consumatori cu scopul de a dezvolta relatii de
schimb de lunga duratd cu acestia (Chen & Ringel, 2001). Advergame-ingul poate fi clasat
drept o forma neconventionald de comunicare de marketing care integreaza principiile
publicitare direct in jocurile pe calculator (Rehot, 2008). Totodati, el reprezintd un concept
publicitar care foloseste tehnologia Internetului pentru a implementa campanii de marketing
viral (Gurau, 2010).

Publicitatea de tip in-game reprezintd inserarea unui brand Iintr-o poveste deja
construitd a unui joc de sine statator, creat de un producétor cu scopul principal de a distra
utilizatorul (Vedrashko, 2006). In acest mod, agentiile de publicitate pot transmite mesaje prin
intermediul imaginilor statice sau dinamice si au posibilitatea de a interactiona cu potentialii
lor consumatori prin intermediul imaginii virtuale a produselor, prin sunet si imagine (Kempt,
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2009). Aceste insertii pot lua o forma statica, ca in cazul unor simple logo-uri, panouri,
bannere sau postere in joc, sau o forma dinamicd, de panouri interactive, instrumente §i arme
in joc, avataruri sau imbracaminte pentru personaje (Wise et al., 2008).

Publicitatea in-game staticd este integratd in jocul pe calculator sau video inainte de
punerea in vanzare a acestuia i nu permite modificari ulterioare (Grigorovici & Constantin,
2004). Spre deosebire de aceasta, publicitatea in-game dinamica este caracterizata prin faptul
ca ea poate fi Tnnoita de fiecare datd cand jocul este accesat de pe un calculator sau o consola
ce este conectata la Internet (Mau et al., 2008).

Studiile anterioare privesc publicitatea in-game fie ca o forma de plasare de produs
(Vedrashko, 2006; Winkler & Buckner, 2006; Wise et al., 2008) fie ca o forma de
sponsorizare (Cianfrone & Zhang, 2009).

Cercetatorii tind sa considere publicitatea de tip in-game ca o forma extinsa de plasare
de produs, in care transferul de semnificatie dorit se intdmpla atunci cand consumatorii
asociaza un stimul conditionat, dat de brand, cu un stimul neconditionat, dat de jocul video
(Winkler & Buckner, 2006). Astfel, asocierea pozitiva si sentimentele din timpul jocului se
transfera brandului sponsor, rezultand o atitudine pozitiva fata de brand.

Sponsorizarile in-game se intalnesc cel mai adesea in cazul jocurilor video cu tematica
sportiva, avand o popularitate mare datorita felului in care sunt realizate efectele vizuale si a
faptului ca actiunea se deruleaza foarte asemandtor cu modul in care este prezentatd de

televiziunile dedicate spoturilor (Cianfrone & Zhang, 2009).

Multi autori au considerat ca jocurile video reprezintd un mediu prin care mesajul
publicitar poate fi mai usor de acceptat de catre utilizatori, aducand astfel avantaje numeroase
(van Reijmersdal et al., 2010). Pentru brandurile promovate astfel, avantajele oferite includ
dezvoltarea unei relatii de lunga duratd cu clientul (Chen & Ringel, 2001), satisfactie mai
mare resimtitd de consumator (Simberova, 2010), reamintirea brandului intalnit in joc si
recunoasterea acestuia (Nelson, 2002, 2005; Grigorovici & Constantin, 2004; Mallinckrodt &
Mizerski, 2007; Wise et al., 2008), atitudini favorabile fatd de brand (Mau et al., 2010; van
Reijmersdal et al., 2010) si intentia de a cumpara (Burns, 2005; Lee et al., 2009).

Fiind un domeniu nou, in prezent exista putine studii care sa abordeze tema publicitagii
prin jocuri video online in Romania. Cele mai multe dintre firmele ce actioneaza pe aceasta
piata folosesc cu precadere metode traditionale de promovare. Utilizarea advergame-urilor si
a insertiilor in-game este o practicd de promovare foarte putin utilizatd In Romania, fiind
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putine aspecte care se cunosc cu certitudine despre reactiile si atitudinile consumatorilor cu
privire la aceste tipuri de mesaje de brand. Pentru a putea adopta metodele de promovare pe
baza de jocuri video online, advertiserii trebuie sa inteleagd mai intai care sunt acele aspecte
care influenteaza atitudinea consumatorilor fata de acest tip de promovare si care ii poate

determina pe acestia sa accepte sa primeasca astfel de mesaje de brand.

OBIECTIVELE SI IMPORTANTA CERCETARII

Teza elaborata evidentiaza tendintele actuale a tehnicilor de promovare utilizate la
nivel mondial si tehnicile moderne utilizate in publicitate. Nevoia adoptarii tehnicilor
publicitare utilizate in peisajul autohton cu practicile publicitare utilizate la scara
internationald reiese din importanta pe care acestea le au in economia actuald, caracterizata
prin diversificare in comunicarea de brand si o innoire fara precedent a tehnicilor
comunicationale utilizate.

Dezvoltarea peisajului economic §i a numeroaselor tehnici promotionale a dus la
necesitatea studierii noilor tipuri de canale de comunicare a mesajului de brand. In acest
context, relevanta implementarii unui sistem inovativ de comunicare in relatia firma - client
ce furnizeaza mesaje publicitare prin utilizarea tehnologiilor interactive este o practicd tot mai
raspandita in actiunile de marketing ale advertiserilor la nivel international.

Scopul acestei teze este de a aduce o mai buna intelegere a publicitatii incorporate in
jocurile video online si a atitudinii pe care consumatorii o au fatd de acestea. Informatiile
oferite pot veni in sprijinul companiilor care sunt in cdutare de metode noi si mai eficiente de
promovare decat mass-media traditionald, si pot ajuta managerii la luarea deciziilor privind
alocarea bugetelor pentru promovare si utilizarea cdilor de comunicare cu publicul. Totodata,
aceaste informatii pot fi utile pentru advertiseri, care vor putea intelege mai bine valoarea
acestui tip de jocuri pentru scopurile lor de marketing. Nu 1n ultimul rand, informatiile oferite
in teza de fata pot fi utile pentru consumatori, care avand la dispozitie mai multe informatii

despre aceasta tehnicd noud pot sa 1si exprime preferinta privind modul de livrare a mesajului

de brand.



Aceasta lucrare urmareste sa aduca o contributie la cadrul informativ privind practicile
de promovare bazate pe tehnologia new-media si de a oferi informatii necesare la construirea,
fundamentarea si aplicarea unor noi strategii de marketing in comunicarea de brand. Lucrarea
de fata extinde munca realizata pana in prezent privind formarea atitudinii si aduce contributii
pentru intelegerea modului de reactie din partea consumatorului la comunicarea de marketing.
Pornind de la aceste considerente generale, cercetarile realizate in cadrul acestei teze urmeaza
trei directii principale:

1. Studiul bibliografic referitor la noul context al comunicarilor online, a tehnologiilor
interactive si a tehnicilor de promovare bazate pe tehnologiile jocurilor video este necesar
pentru identificarea mai multor aspecte ce prezintd interes in lucrarea de fata;

2. Elaborarea a doua tipuri de modele economice utilizate in publicitate este necesara
pentru a explica la nivel teoretic procesele functionale si mecanismele interne ale publicitatii
de tip advergame si in-game.

3. Cercetarea empiricd prin metode calitative si cantitative are rolul de a explica
anumite aspecte legate de atitudinea consumatorilor fatd de tehnicile bazate pe tehnologia

jocurilor online.

Teza abordeaza o temd specificad din domeniul comunicarii de marketing, avand ca
obiectiv principal stabilirea legaturii dintre aspectele particulare ale jocurilor online si ale
mediului interactiv si atitudinea consumatorilor fatd de publicitatea bazatd pe tehnologia
jocurilor online. Pentru atingerea acestui obiectiv principal s-au stabilit patru obiective
secundare, definite astfel:

- Identificarea aspectelor specifice mediului interactiv si a modalitatilor de integrare

a acestora 1n planul de promovare al unui brand,

- Identificarea aspectelor specifice jocurilor video online ce ofera advertiserilor noi

- Identificarea aspectelor specifice mediului interactiv si jocurilor online ce au

influenta asupra atitudinii consumatorilor;

- Evidentierea particularitatilor jocurilor video online care au elemente publicitare ce

pot fi folosite pentru intelegerea efectelor publicitatii asupra consumatorilor si

pentru fundamentarea deciziilor de publicitate prin jocuri video online.



PREZENTAREA SINTETICA A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT

Teza este structurata in sase capitole in care subiectul cercetat este abordat atat le nivel
teoretic cat si la nivel practic. In primele trei capitole este prezentatd perspectiva teoretici
asupra particularitatilor mediului online, a atitudinii consumatorilor in acest mediu, a pietei
jocurilor video in ansamblul ei §i a conceptelor privind publicitatea in jocurile online si
formele pe care aceasta le Tmbracd, respectiv publicitatea de tip advergame si in-game.
Capitolul 4 prezinta la nivel conceptual o serie de modele ce descriu modul de functionare a
publicitatii prin jocuri video online asupra atitudinii consumatorului, iar Capitolul 5 prezinta
metodologia si cercetirile realizate de autor. In final, intr-un capitol distinct sunt prezentate

concluziile, implicatiile cercetarii si directiile viitoare de cercetare sub forma Capitolului 6.

Capitolul 1 - ,,Comunicarea publicitarda in mediul online si atitudinea consumatorilor”,
ca si capitol introductiv, face o trecere in revista a principalelor concepte cu care se lucreaza
pe tot parcursul tezei, privind publicitatea online, mediul Internetului si prezinta
particularitatile atitudinale ale consumatorilor modelate de mediul interactiv.

In acest capitol se urmireste definirea si delimitarea conceptelor referitoare la mediul
online, punand accent pe avantajele si limitarile acestui mediu, precum si a facilitatilor pe care
le ofera spre deosebire de alte medii publicitare, precum televiziunea, publicitatea outdoor sau
pe suport tiparit. Delimitarile conceptuale privind atitudinea in mediul online §i comunicarea
prin mijloace new-media au rolul de a contura cadrul in care are loc interactiunea online dintre
advertiseri si clientii lor i de a crea un cadru teoretic pentru cercetarile realizate in aceasta

teza.

Capitolul 2 -, Jocurile video ca instrument online de publicitate”, cuprinde o sinteza a
conceptelor utilizate privind jocurile video, mediul interactiv, jocurile cu caracter publicitar de
tip advergame si in-game. Pentru a pune 1n lumina tehnica de promovare bazata pe tehnologia
jocurilor online, se realizeazd o trecere in revistd a caracteristicilor, avantajelor,
oportunitatilor oferite si riscurilor implicate de fiecare dintre metodele de promovare bazate
pe tehnologia jocurilor video ca instrument in comunicarea de brand, luarea deciziilor
strategice privind mixul de promovare si alocarea bugetelor, precum si pentru atingerea
obiectivelor publicitare. Scopul acestui capitol este de a realiza o delimitare clara a
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conceptelor utilizate si de a aduce un plus de intelegere cu privire la tehnicile de promovare
descrise. Conceptele de advergame si in-game sunt prezentate in contextul pietei
internationale a jocurilor video, fiind descrise in contextul mediului online si tinand cont de
particularitatile ce tin de formarea si influentarea atitudinii in mediul interactiv.

Pentru a crea un context potrivit pentru cercetarea demarata in aceasta lucrare, in acest
capitol este realizata o sinteza a informatiilor privind industria jocurilor video si dimensiunea
pietelor interactive online la nivel global si in Europa, punand accentul pe realitatile pietei
jocurilor online in Roméania. Aceste informatii oferd o perspectiva larga asupra dinamicii si
amplorii acestei industrii §i subliniazd importanta cercetarii jocurilor video si a scopurilor
publicitare pe care acestea le pot lua in comunicarea de brand. Conceptele prezentate pun in
evidentd intrepatrunderea dintre aceasta piatd si cea a publicitdtii, din care au rezultat doua
forme majore de jocuri video ce contin elemente publicitare: advergame-urile si insertiile in-
game. Descrierea detaliatd a acestor forme noi de promovare are rolul de a evidentia contextul
global in care au aparut si s-au dezvoltat, precum si importanta din punct de vedere economic

si publicitar pe care acest tip de jocuri au capatat-o in decursul ultimilor ani.

Capitolul 3 - ,Influenta publicitdtii prin jocuri video online asupra atitudinii
consumatorilor”, prezintd o sintezd a elementelor ce determind, modeleaza si influenteaza
formarea atitudinii in mediul virtual online §i pune accent pe acele elemente specifice
mediului jocurilor online ce au influenta asupra atitudinii consumatorilor, pornind de la date
de natura secundara selectate din literatura de specialitate.

In acest capitol s-a identificat, pe baza analizei documentare a literaturii de specialitate
in domeniu, doud categorii de studii. Prima categorie adreseaza studii ce au identificat
aspectele care au influenta asupra atitudinii consumatorilor fatd de promovarea prin jocuri
video online, ce tin atdt de constructia jocului cat si de particularititile mediului online.
Rezultatele acestor studii le-am grupat sub forma a sase categorii de elemente: interactivitatea,
trasaturi informative, caracteristici de recreere si relaxare, nivelul de intruziune al reclamei,
caracteristicile virale si credibilitatea jocurilor ca suport n transmiterea mesajului de brand.

Cea de-a doua categorie de studii analizate adreseazd directia atitudinii
consumatorilor fati de jocurile video ce au continut publicitar. In functie de rezultatele
obtinute de autori, am grupat aceste studii sub forma a trei grupuri de studii.

Studiile din primul grup au aratat ca in general oamenii au o atitudine pozitiva fata de
inserarea reclamelor 1n jocuri video (Nelson, 2002; Nelson et al., 2004, Chaney et al., 2004).
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Aceste rezultate au fost sustinute de numeroase alte studii ce au urmat (Lu, 2010; Wise et al.,
2008). Atitudinea pozitiva decurge si din modul de integrare al reclamei in joc, care este mai
usor de acceptat decat alte forme de promovare tradifionale (Ipe, 2008). Totodata, informatia
oferita cu ajutorul unui advergame influenteaza perceptia consumatorilor asupra produsului,
pe care il pot considera mai atragator fatd de oferta concurentei (Saadeghvaziri & Hosseini,
2011).

Cel de-al doilea grup de studii au contrazis rezultatele acestea, sustinand ca in fapt,
oamenii au o atitudine negativa in privinta reclamelor prezentate in jocuri (Lehu, 2006). Multe
studii au constatat cd prezenta produselor in jocurile video, mai ales atunci cand nu se
potrivesc in contextul de joc (Herandez et al., 2004; Kiister et al., 2010), este consideratd o
practica publicitara intrusiva care duce la atitudini In general negative din partea utilizatorilor
(Friestad & Wright, 1994; Nebenzahl & Jaffe, 1998; Mau et al., 2008).

Cel de-al treilea grup de studii, mai putin numeros, considera ca oamenii adoptd mai
degraba o atitudine pasiva fatd de publicitatea in jocurile online, ei nefiind Tn mod deosebit
interesati sau afectati de mesajul publicitar primit in acest mod (Marti — Parrefio et al., 2013;

Matteo, 2008).

Capitolul 4 - ,,Modele economice folosite pentru intelegerea efectelor publicitatii
asupra consumatorilor si pentru fundamentarea deciziilor de publicitate prin jocuri video
online”, Imbina elementele determinate in capitolul precedent in modele atitudinale teoretice
prin care se explicd functionalitatea si constructia jocurilor video cu caracter publicitar. in
prima parte este explicat modul de formare a atitudinii prin intermediul jocurilor de tip
advergame utilizand pentru exemplificare trei modele de ierarhie a efectelor, iar in partea a
doua este descris modul de functionare a publicitatii de tip in-game pe baza unui model de
competitie la nivelul insertiilor publicitare, inspirat din Teoria Jocurilor.

Pe parcursul acestui capitol, din studierea literaturii de specialitate, s-au identificat
doud clase de modele economice utilizate pentru a intelege efectele publicitatii asupra
consumatorilor si pentru fundamentarea deciziilor de publicitate prin jocuri video online.
Dintre aceste modele, am selectat doua tipuri de modele prin intermediul carora am urmarit sa
explicam modul in care functioneaza 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) si modele matematice (Leitmann & Schmitendorf,
1978; Sethi, 1977; Fersthman, 1984; Jorjensen, 1999; Perloft, 2008).

12



In acest context, am reusit si surprindem complexitatea constructului atitudinal si
multitudinea de factori ce influenteaza formarea atitudinii, realizand acest lucru pe baza a trei
modele teoretice de ierarhie a efectelor, AIDA (atentie-interes-dorinta-actiune), DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) s1 ELM (Elaborate Likelihood
Model) si a unui model matematic provenit din Teoria Jocurilor (Game Theory).

In cadrul modelului AIDA am explicat la nivel teoretic o succesiune de patru pasi
mentali pe care un consumator 1i parcurge din momentul in care intalneste un brand pentru
prima datd intr-un advergame i pana Tn momentul cind, in urma experientei virtuale cu
produsul 1n decursul jocului, ajunge sd cumpere acel brand. Modelul explica felul cum,
utilizdnd anumite tehnici adecvate bazate pe caracteristicile jocului video, advertiserii pot
ajuta consumatorii sa parcurd toate cele patru etape de comunicare si sa ajunga in final sa
cumpere produsul intalnit in jocul online.

O versiune mai avansatd si totodatd mai completd a acestui model este redatd prin
intermediul modelul DAGMAR (defining advertising goals for measuring advertising results)
in care prezentdm, pe langa pasii mentali prin care consumatorul trebuie condus in procesul de
cumpdrare, alte doud etape: o etapa pregatitoare de stabilire a obiectivelor publicitare
(defining advertising goals), si o etapa de incheiere (measuring advertising results) in care se
realizeaza un bilant al eficientei campaniei publicitare bazate pe tehnologia jocurilor online, in
functie de obiectivele stabilite.

Prin modelul ELM (Elaborate Likelihood Model) am exemplificat procesul de formare
al atitudinii fata de brand pe baza a doua rute cognite prin care mesajul publicitar transmis cu
ajutorul unui joc video online este procesat: ruta centrald, care se ocupd cu procesarea
analitica a informatiilor si este bazata pe ratiune si argumente logice, si ruta periferiala care se
ocupa cu procesarea emotionala si este bazata pe intuitie.

Cu ajutorul modelului matematic propus am explicat, pe baza competitiei de tip
oligopol Cournot, modul in care brandurile prezente in mediu virtual al unui joc video trebuie
sd-si ajusteze volumul de insertii publicitare utilizate in functie de nivelul total de publicitate
din joc si de numarul de branduri ce concureaza 1n acelasi joc. Modelul propus arata ca intr-o
competitie de tip dinamic, brandurile care se promoveaza in acelasi joc video pot obtine
avantaje optime numai dacd ajung la un punct de echilibru in care numarul de insertii
publicitare nu depaseste nivelul de saturatie al mintii consumatorului, iar n competitie nu sunt

mai mult de trei branduri.
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Capitolul 5 - ,,Atitudinea consumatorilor din Romania fata de publicitatea prin jocuri
video online”, aduce contribugia personald la cunoastere, prin realizarea unei cercetari
structurate in douad studii principale in care este investigata, atat prin metode calitative cat si
cantitative, reprezentativitatea elementelor care au influenta asupra atitudinii consumatorilor,
identificate in urma analizei documentare, la nivelul consumatorilor din Romania. Aceste

studii sunt prezentate in detaliu in capitolul urmator al acestui rezumat.

Teza de Doctorat se incheie cu Capitolul 6 - ,,Concluzii, limite si directii noi de
cercetare” 1n care sunt prezentate sintetic rezultatele obtinute si implicatiile teoretice si
manageriale ale lucrarii. Totodata, sunt propuse directii noi de cercetare pentru imbogatirea
studiilor privind comunicarea de marketing bazatd pe tehnologia jocurilor online, tindnd cont

de limitele cercetarii prezente.

PREZENTAREA METODOLOGIEI DE CERCETARE
SI A REZULTATELOR CERCETARII EMPIRICE

Esenta lucrarii este reprezentatd de Capitolul 5 in care sunt analizate elementele ce
influenteazd formarea atitudinii consumatorilor fatd de publicitatea bazatd pe tehnologia
Internetului si a jocurilor video online. Pentru o analizd adecvata a subiectului cercetat s-a
recurs la doud studii principale, in care sunt utilizate atat metode calitative, cat si metode
cantitative de cercetare.

Utilizarea jocurilor video 1n scopuri publicitare este o practicd relativ noua. Studiile
precedente intreprinse de cercetatori din comunitatea stiintifica internationald au aratat ca
acest tip de campanii promotionale sunt eficiente atunci cand advertiserii actioneaza asupra
anumitor aspecte legate de constructia jocurilor pe care le pot controla. Aceste aspecte pot fi
grupate 1n sase categorii de elemente si se referd la nivelul de interactivitate al jocului,
informatiile legate de brand, crearea unei dispozitii bune si relaxare prin povestea jocului,
nivel de intruziune al reclamelor prezentate in joc, caracteristicile virale si credibilitatea
jocurilor ca suport in transmiterea mesajului de brand.

Pe baza acestor considerente, in studiul calitativ urmarim sa verificam in ce masura
cele 6 elemente identificate din literatura de specialitate privind influenta asupra atitudinii
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consumatorilor se regdsesc la nivelul consumatorilor din Romania. Obiectivul principal al
acestui studiu este asadar:
Obiectiv: Identificarca masurii in care cele sase elementele identificate din
literatura internationala de specialitate ce influenfeaza atitudinea
consumatorilor fata de publicitatea in jocuri video online se regasesc la nivelul

populatiei din Romania.

Din punct de vedere al abordarii cercetarii folosite, in studiul calitativ se apeleaza la o
metoda de cercetare ce are la baza o structurd exploratorie inductiva, aceasta abordare fiind
necesard pentru o formulare mai precisda a problemei investigate si pentru determinarea
variabilelor cheie de analizat Tn urmatorul studiu din aceasta teza.

Pornind de la cele sase categorii de elemente ce influenteaza atitudinea consumatorilor
fatd de publicitatea prin jocuri video online, identificatd in urma analizei documentatiei in
domeniu, in cadrul cercetirii de teren au fost realizate doua studii complementare. In cadrul
acestor studii am urmadrit sa identificam, atat prin metode calitative cat si cantitative, in ce
masura aceste elemente sunt reprezentative si la nivelul consumatorilor din Romania.

In studiul calitativ, datele primare au fost culese prin metoda interviului in profunzime, avand
la baza un chestionar semidirectiv.

Rezultatele obtinute in urma analizei a 10 interviuri prin procedeul decodarii manuale
si a trianguldrii, am regasit cei sase factori si la nivelul consumatorilor din Romania, datele

putand fi sintetizate astfel:

1. Dimensiunea interactivitate: Posibilitdtile oferite Tn crearea de mesaje unice si
atractive oferite de jocurile online determind multi consumatori sd prefere acest tip de
prezentare a mesajului in favoarea promovarii traditionale (5 dintre cele 10 persoane
intervievate);

2. Dimensiunea informare: Jocurile care pot aduce informatii relevante despre un
produs sunt adecvate pentru actiuni de promovare (4 dintre cele 10 persoane
intervievate); Cei mai mulfi dintre cei care cunosc despre promovarea prin jocuri
online considera ca cea mai potrivitd metoda 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 respondenti au declarat ca jocurile online

10wy

forme media (4 dintre cele 10 persoane intervievate);

4. Dimensiunea intruziune: Cei mai multi dintre respondenti considera ca ar fi
deranjati de prezenta reclamelor in jocuri online (8 dintre cele 10 persoane
intervievate), dar daca acestea ar fi prezentate Intr-un mod care sa nu deranjeze si sa
nu intrerupd jocul, reclamele ar putea fi mai usor acceptate (4 dintre ele 10 persoane
intervievate);

5. Dimensiunea virala: Acest aspect este foarte slab reprezentat, fiind putini
respondenti care s-au declarat dispusi sa Tmpartaseascd experienta unui joc video cu
prietenii sau familia (3 dintre cele 10 persoane intervievate);

6. Dimensiunea credibilitatea suportului: Intervievatii considerd ca jocurile online
sunt potrivite pentru promovarea unui brand, reclamele intalnite in jocuri fiind la fel de
convingatoare precum cele 1n formate traditionale ( 6 dintre cele 10 persoane

intervievate).

Prin natura studiului calitativ, aceste informatii nu pot fi generalizate la nivelul
consumatorilor din Roméania. Drept urmare, am Incercat, cu ajutorul unei cercetari cantitative
sd aducem dovezi empirice privind reprezentativitatea celor sase dimensiuni investigate.

Pornind de la analiza documentara, in cercetarea cantitativa am dorit si identificam
tipul de relatie ce se stabileste intre cele sase dimensiuni evidentiate de literatura precedenta si
atitudinea consumatorilor fatd de publicitatea prin jocuri video online, precum si sensul si
intensitatea acestora. Acest studiu urmareste sa verifice In ce masura cele sase caracteristici ce
influenteaza atitudinea consumatorilor fatd de publicitatea prin jocuri online, identificate in
literatura si regasite la nivel calitativ, se regadsesc si din punct de vedere cantitativ la nivelul
consumatorilor din Romania. Pornind de la acest aspect, obiectivul principal al acestui studiu
poate fi descris astfel:

Obiectiv: Identificarea relatiilor care se stabilesc intre elementele ce {in de
constructia jocului si particularititile mediului online, si atitudinea
consumatorilor fatd de publicitatea prin jocuri video online, precum si a
sensului si intensitatii lor.
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Din punct de vedere al abordarii cercetarii folosite, in studiul cantitativ s-a apelat la o
metoda de cercetare bazatd pe o structurd conclusiva si descriptiva de tip deductiv. Pentru
colectarea datelor primare s-a recurs la metoda anchetei online pe bazd de chestionar auto-
administrat, utilizand un esantion selectat prin convenienta in cazul caruia respondentii au fost
contactati direct prin intermediul adresei de e-mail.

Contactarea participantilor s-a realizat urmand abordarea propusd de Dillman et al.
(2009), care considera ca trimiterea de invitatii personalizate de a participa la studiu si
contactarea repetatd a respondentilor duce la o rata mare de raspuns, iar persoanele invitate
vor fi mai dispuse sa participe la ancheta respectiva.

Chestionarul a fost construit pe baza a 20 de afirmatii despre care respondentii au fost
invitati sa-si exprime parerea, pe baza unei scale de tip Likert cu sapte puncte, unde 1
reprezintd dezacordul total, iar 7 acordul total. Analiza datelor s-a realizat prin intermediul

tehnicilor de statistica descriptiva si factoriald cu programul SPSS (v.20).

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

1. Analiza descriptiva a datelor (20 itemi): are scopul de a intelege mai bine
caracteristicile atitudinale ale consumatorilor, folosindu-se in acest scop valoarea
medie, deviatia standard, coeficientul de variatic al deviatiei standard, frecventele
absolute, relative si cumulate si valorile skewness si kurtosis;

2. Analiza factoriala a datelor:

- Analiza preliminard pentru a verifica gradul de adecvare a datelor, in vederea
realizarii analizei factoriale. Pentru aceasta am calculat consistenta internd cu ajutorul
coeficientului Cronbach alpha, si adecvarea esantionarii prin itermediul coeficientului
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) si testului de sfericitate Bartlett.

- Analiza factoriala propriu-zisa a utilizat procedura ,,componente principale”, pentru a
identifica variabilele complete, care ar putea fi eliminate din analizd cu scopul
reducerii informatiei de analizat, factorii fiind rotiti prin metoda Varimax.

3. Verificarrea ipotezelor statistice

- Testarea legdturii dintre variabile s-a realizat prin intermediul testelor de corelatie

Pearson (r) si Spearman (7,) care testeazd existenta si intensitatea corelatiei dintre

datele observate a doua categorii de variabile ale caror valori sunt normal distribuite.
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- Pentru a identifica factorii ce au influenta asupra atitudinii consumatorilor fatd de
jocurile ce au continut publicitar, s-au formulat sase seturi de ipoteze statistice care au

fost testate utilizand regresia liniara, Testului-T si ANOVA.

Analiza descriptiva a datelor a evidentiat mai multe aspecte ce tin de atitudinea
consumatorilor fatd de cele sase aspecte principale investigate: interactivitate, caracter
informativ, relaxare, intruziune, caracteristici virale i credibilitatea suportului. La nivel
global, atitudinea consumatorilor fatd de publicitatea in jocuri video este favorabilad
(scor=4.49)

Atitudinea consumatorilor fatd de aspectele ce {in de inferactivitatea jocurilor ce au
continut publicitar este in general favorabila (scor=4.76). Acest fapt aratd cd in general
consumatorii aloca o importantd mai mare elementelor ce tin de designul jocului, referitoare
la constructia interfetelor, a personajelor virtuale si a obiectelor din spatiul virtual, si o
importanta redusa aspectelor legate de povestea jocului.

Atitudinea consumatorilor fata de aspectele ce tin de caracterul informativ al unui joc
online ce contine elemente publicitare este in general neutra (scor=4.16). Rezultatele arata ca
in general consumatorii considera cd este relevant ca un joc care are continut publicitar sa
ofere informatii despre produsul promovat, dar aceastd metodd de promovare nu este foarte
potrivitd pentru a primi informatii de acest gen. Totodata, acest tip de promovare nu i-ar
determina ce consumatori sa cumpere produsul respectiv.
relaxare oferite de un joc online ce contine elemente publicitare este in general pozitiva
(scor=5.01).

Atitudinea consumatorilor fatd de aspectele ce tin de modul de integrare al reclamei si
nivelul perceput de intruziune al acesteia in spatiul virtual de joc a reclamei este pozitiva
(scor=5.94). Aceste aspect aratd ca in general consumatorii considera ca este important ca
reclama sa nu distraga jucatorul de la actiunea jocului, sa nu intrerupa derularea fireasca a
jocului, iar produsul prezentat sd aiba o legatura tematica puternica cu jocul respectiv.

In privinta caracterului viral al unui joc online ce are continut publicitar, existi
persoane care au o atitudine pozitiva, cat si care au o atitudine negativa, rezultatele neputand
fi sintetizate sub forma unui indicator care sd exprime atitudinea la nivel global (scor

nereprezentativ).
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In mod asemandtor, au existat consumatori care au considerat ca jocurile pot fi un

suport credibil pentru transmiterea mesajului de brand, si care au considerat ca aceastd metoda

de prezentare are o credibilitate scazutd. Si in acest caz, rezultatele nu au putut fi sintetizate

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

Testarea ipotezelor s-a realizat prin utilizarea testelor de regresie liniara, testul T si

ANOVA, iar existenta legaturii dintre variabile testate s-a verificat cu ajutorul coeficientilor

de corelatie Pearson () si Spearman (7;) .

Rezultatele au scos in evidentd mai multe aspecte:

Propietatile interactive ale unui joc video influenteaza Intr-o masurd medie
atitudinea consumatorilor fatd de publicitatea prin jocuri video online; perceptia
consumatorilor in privinta acestui aspect este diferitd atat in randul femeilor si
barbatilor, cat si a persoanelor din grupe de varsta diferite.

Atitudinea consumatorilor fatd de publicitatea prin jocuri video online este
influentatd intr-o proportie micd de calitatea informatiilor legate de un anumit
brand sau produs care sunt prezentate intr-un astfel de joc; perceptia
consumatorilor in privinta acestui aspect este diferitd atat in randul femeilor si

barbatilor, cat si a persoanelor din grupe de varsta diferite.

g iw, e

distractie oferite de un joc online care are continut publicitar; aceasta
atitudine difera atat in randul femeilor si barbatilor, cat si a persoanelor
din grupe de varsta diferite.
- Atitudinea este influentatd intr-o masurd mica de proprietatilor unui
joc online de a fi usor de jucat si accesibil; In aceastd privintd nu exista
diferente de perceptie in randul femeilor si a barbatilor, dar exista
diferente importante in randul persoanelor din grupe de varsta diferite.
Atitudinea consumatorilor este influentatd intr-o proportie mare de nivelul de
intruziune al unei reclame dintr-un joc video online care are continut publicitar;
perceptia consumatorilor in privinta acestui aspect este diferita atat in randul

femeilor si barbatilor, dar nu si in rindul persoanelor din grupe de varsta diferite.
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- Atitudinea consumatorilor este influentata intr-o masura mica de caracterul viral al
unui joc video online ce are continut publicitar; perceptia consumatorilor in
privinta acestui aspect este diferita atat in randul femeilor si barbatilor, cat si a
persoanelor din grupe de varsta diferite.

- Atitudinea consumatorilor este influentatd intr-o masurd medie de credibilitatea
jocurilor online ca suport in transmiterea mesajului de brand; perceptia
consumatorilor in privinta acestui aspect este diferitd atat in randul femeilor si

barbatilor, cat si a persoanelor din grupe de varsta diferite.

Rezultatele obtinute 1n acest studiu arata ca cele sase dimensiuni identificate in studiul
calitativ anterior, ce influenteaza atitudinea consumatorilor din Roméania asupra publicitatii
prin jocuri video online, se regasesc si la nivel cantitativ. Atitudinea consumatorilor fata de
publicitatea prin jocuri video online este in general favorabila si este influentata de aspecte ce
tin de constructia jocului si de caracteristicile mediului online precum interactivitatea,
viral si credibilitatea jocului ca suport in transmiterea mesajului de brand. Am identificat
deasemenea existenta diferentelor de perceptie asupra acestor elemente datorate aspectelor de
ordin demografic, precum sexul sau grupa de varsta din care face parte consumatorul.

Aceste rezultate sunt in concordanta cu alte studii asemanatoare din literatura, care au
pus In evidentd importanta proprietatilor interactive (van den Hoogen et al., 2008; van
Reijmersdal et al., 2010), calitatea informatiilor oferite (Wise et al., 2008; Pardun & McKee,
2000), posibilitatile de recreere si distractie (Youn & Lee, 2005; Taylor, 2009; Marti —
Parreno et al., 2013), nivelul de intruziune (Scharl et al., 2005; Klein, 2003), aspectul viral
(Gurau, 2008; Waiguny et al., 2010) si credibilitatea jocurilor ca suport in transmiterea

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

Cercetarea de fatd extinde munca realizata pana in prezent privind formarea atitudinii
si aduce contributii pentru intelegerea modului de reactie si rdspuns din partea consumatorului
la comunicarea de marketing. Punctul de interes central il reprezinta impactul pe care mesajul
de brand transmis cétre public prin intermediul jocurilor interactive online, de tip advergame
si in-game, il are asupra atitudinii consumatorilor fata de brand.

Scopul acestei lucrari este, in ansamblul sdu, de a aduce un plus de cunoastere in ceea
ce priveste aceastd tehnicd noud de promovare, prin prezentarea detaliatd a elementelor,
carcateristicilor, trasaturilor, avantajelor si dezavantajelor utilizérii jocurilor video online
pentru atingerea unor obiective de comunicare. Acest lucru s-a realizat prin intermediul
expunerii realizate in Capitolul 1 si Capitolul 2 al tezei, In care sunt explicate conceptele de
advergame si in-game in contextul pietei jocurilor video internationale, in legatura cu mediul
online si tinand cont de particularitatile comportamentale ale consumatorilor privind formarea
atitudinii Tn mediul interactiv.

Al doilea scop al acestei teze a fost de a ajuta la 0 mai buna intelegere a modului de
functionare a campaniilor de promovare bazate pe jocuri video online, prin descrierea
mecanismelor, componentelor specifice si a relatiei ce se stabileste intre ele. Acest lucru s-a
realizat in Capitolul 3, unde au fost identificate sase elemente importante in determinarea
atitudinii fatd de acest tip de promovare: componenta informativa, credibilitatea sursei,
distractia si relaxare incorporata si iritabilitatea, componenta virala si interactivitatea. Aceste
componente sunt importante pentru a intelege factorii de context ce au influenta asupra celor
care utilizeazd jocuri online §i asupra carora se poate actiona pentru a influenta aceasta
atitudine.

In Capitolul 4 al lucririi am reusit si surprindem complexitatea constructului
atitudinal si multitudinea de factori ce influenteaza formarea atitudinii, realizand 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) si ELM
(Elaboration Likelihood Model) si a unui model matematic provenit din Teoria Jocurilor
(Game Theory).

Pornind de la problematica identificatd in urma analizei documentatiei in domeniu,
privind natura atitudinii consumatorilor fatd de publicitatea in jocurile online, Capitolul 5 al
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cercetarii prezintd doua studii complementare, ce investigheaza atitudinea consumatorilor fata

de acest tip de jocuri.

Tinand cont de stadiul cunoasterii In domeniul publicitatii prin jocuri video online in
Romania, rezultatele cercetarii aduc contributii importante la imbogéatirea spectrului studiilor
publicitare si a deschiderii unor noi posibilitati pentru cercetarile viitoare. Totodata, aceste
rezultate pot fi utilizate pe viitor pentru fundamentarea studiilor noi in domeniu si pentru
imbundtatirea strategiilor de promovare ale firmelor aflate in cautarea unor alternative pentru

campaniile comunicationale.

Implicatiile cercetarii

Lucrarea de fatd adreseazd o problema relativ nouda in domeniul practicilor de
marketing, In special in comunicarea de brand, fiind un domeniu de interes atat pentru mediul
academic cat si pentru mediul de afaceri. In acest sens, rezultatele obtinute in aceastd lucrare
prezintd mai multe implicatii de ordin teoretic si practic. Acestea pot fi utilizate pe viitor
pentru fundamentarea studiilor noi in domeniu si pentru imbunatafirea planurilor de
promovare ale firmelor in cautare de alternative pentru campaniile de comunicare.
Informatiile oferite aduc contributii in mai multe domenii ale cercetarii stiintifice, in
disciplinele comunicarii de marketing si cele ce investigheazd comportamentul
consumatorului. Rezultatele cercetarii au implicatii importante atidt in ceea ce priveste
utilizarea jocurilor online ca instrument de comunicare, cat si in ceea ce priveste influentarea

si formarea atitudinii consumatorilor.

Implicatii teoretice

Rezultatele obtinute in aceasta lucrare prezinta mai multe implicatii de ordin teoretic i
practic, aceastd tezd aducand o contributie semnificativd la literatura despre atitudinea
consumatorilor din Romania fata de jocurile video online ce au continut publicitar.

Cercetarea de fatd aduce contributii semnificative in trei domenii ale cunoasterii. In primul
rand, Tn domeniul comunicatiilor de marketing, studiul aduce contributii privind comunicarea

publicitard prin intermediul jocurilor video online, ajutdnd la o intelegere in profunzime a
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unor strategii ce pot influenta atitudinea consumatorilor fata de aceasta practica de promovare
si asupra brandurilor care o utilizeaza, precum si a masurii In care consumatorii par dispusi sa
accepte aceastd metoda ca alternativa de primire a informatiilor despre un anumit produs sau
serviciu. Prezentarea si introducerea acestei metode promotionale pe piata din Romania umple
un gol existent in literatura de specialitate.

In al doilea rand, lucrarea aduce o contributic la stiintele sociale ce abordeazi
comportamentul consumatorului, avand implicatii supra teoriilor privind formarea atitudinii in
mediul interactiv. In final, studiul contribuie la literatura privind mass-media interactiva,
oferind informatii privind constructul jocurilor online si a caracteristicilor particulare ale
acestora, precum teleprezenta si medierea interactiva online.

Lucrarea de fatd are implicatii atat pentru advertiseri, cat si pentru alte parti ce
activeazd in sfera publicitatii bazate pe jocuri video online. Informatiile oferite pot de
asemenea sd fie utile pentru organizatiile care se ocupa cu alte forme de media, cautand sa isi
completeze mai eficient modul de livrare a mesajelor si astfel sa poatd concura cu aceasta
noud forma de promovare media.

Cele trei modele de ierarhie a efectelor prezentate in cadrul acestei teze, AIDA
(Atention-Interest-Desire-Action), DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measuring
Advertising Results) si ELM (Elaboration Likelihood Model) aduc o contributie teoretica
importanta §i creaza un context potrivit pentru cercetarile viitoare privind explorarea modului
in care utilizarea comunicarii de brand prin intermediul jocurilor online influenteaza formarea
si modificarea atitudinii consumatorilor.

Modelul matematic propus, inspirat din Teoria Jocurilor, are implicatii importante in
procesul de planificare strategica; o firma ar trebui sd aleagd un joc video care contine un
numar mic de reclame sau sa decidd asupra prezentei exclusive intr-un joc video, ca de
exemplu intr-un advergame sau prin sponsorizarea in exclusivitate a unui joc video prin

metoda promovarii de tip in-game.

Implicatii manageriale

Literatura precedenta a observat ca doua dintre obiectivele fundamentale ale utilizarii
jocurilor online care au continut publicitar sunt de a influenta pozitiv atitudinea
consumatorilor fatd de brand si fatd de imaginea firmei (Avery & Ferraro, 2000). Rezultatele
din acesta lucrare au ardtat cd pentru atingerea acestor doud obiective primare este necesara
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incorporarea unui mix de elemente ce adreseaza aspecte precum proprietatile interactive,
continut informativ relevant, aspecte ce implicd recreere, nivel scazut de intruziune dat de
integrarea subtila si relevanta a reclamei in mediul de joc, aspecte ce accentueaza efectul viral
si elemente ce ajutd la sporirea gradului de credibilitatea a jocurilor video ca suport in
transmiterea mesajului de brand.

Atitudinea fatd de acest tip de promovare s-a dovedit a fi In general pozitiva,
consumatorii avand o atitudine favorabila fatd de aspectele ce tin de interactivitate, informare,
relaxare si intruziune reclamei. In privinta aspectelor precum caracteristicile virale si
credibilitatea jocurilor ca suport in transmiterea mesajului de brand rezultatele au fost incerte.
Totodata, rezultatele au confirmat existenta unei legaturi semnificative intre aceste elemente
si atitudinea consumatorilor, dar de o intensitate medie. De asemenea, rezultatele au indicat ca
atitudinea fata de aceste aspecte este diferita in randul femeilor si a barbatilor, dar si in randul
persoanelor apartinand unor categorii de varsta diferite.

Aceste aspecte au implicatii de ordin managerial asupra mai multor categorii de
persoane implicate in procesele de comunicare de brand prin intermediul jocurilor video. In
primul rand, rezultatele au o relevanta directd in ceea ce ii priveste pe cei care se ocupa cu
crearea acestor jocuri (Galician & Bourdeau, 2004; La Ferle & Edwards, 2006), precum si
asupra relatiei dintre acestia si advertiseri. Pentru cei care produc jocurile, agentiile
publicitare si serviciile de rating, rezultatele indica necesitatea unei modificari a modului in
care ele conlucreaza pentru livrarea jocurilor care sd incorporeze continut care sa fie pe placul
utilizatorilor si care 1n acelasi timp sd ofere informatii de brand relevante. Strategiile viitoare
trebuie sd vizeze toate aceste categorii ce actioneaza pe piatd si sa aduca beneficii fiecarui
participant.

Avantajele oferite de promovarea prin jocuri video online depind de abilitatile
advertiserilor de a gasi mixul dintre aceste elemente care pune cel mai bine in valoare
produsul prezentat. Tindnd cont insa, cad aceste aspecte influenteaza intr-o proportie mica
atitudinea consumatorilor, advertiserii din Romania ar trebui sd utilizeze jocurilor video
pentru a prezenta un produs sau serviciu nou intr-o forma care sa vina in completarea unei

campanie de promovare mai ample.
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Limite si directii viitoare de cercetare

In general, cercetirile empirice prezinta implicit o serie de limite, fapt valabil si in
cazul acestei lucrari. Rezultatele obtinute caracterizeaza persoanele care au facut parte din
esantion si prin urmare nu pot fi extrapolate la nivelul populatiei statistice investigate, care in
acest caz sunt persoanele de nationalitate romana cu varsta intre 15 si 45 de ani.

In continuare sunt puse in discutie limitele metodologiei de cercetare selectate si a
metodelor de analiza a datelor utilizate in cercetarea de teren, fiind oferite propuneri pentru
cercetari viitoare.

O prima limita a cercetarii realizate este data de utilizarea metodelor de esantionare
non-probabilistice, Tn acesta lucrare optand pentru esantionarea prin convenientd si cea prin
metoda ,,bulgirelui de zdpadd”. Pe langd aceasta, o altd limitd a cercetdrii este datd de
utilizarea chestionarul online ca metodd principald de culegere a datelor primare. Acest
instrument prezintd prin natura sa o serie de limite, cum este faptul ca nu permite ca
anchetatorul sd poatd oferi explicatii suplimentare participantilor. Studiile viitoare pot
investiga problema cercetatd prin utilizarea altor tipuri de instrumente in vederea culegerii
datelor si realizarea de comparatii intre rezultatele obtinute.

O alta limita a acestei cercetari este datd prin faptul cad fenomenele studiate au fost
abordate Intr-o maniera transversala, statica ceea ce limiteaza unghiul din care problema poate
fi inteleasa. Studii viitoare ar putea aborda metode dinamice prin care s studieze atitudinea
consumatorilor periodic, pe anumite perioade de timp si sa se axeze pe observarea diferentelor
de atitudine ce apar in urma modificarii anumitor factori controlabili. De aici decurge o
directie viitoare de cercetare importantd, ce poate aborda problema studiatd intr-o maniera
longitudinald, ca de exemplu prin aplicarea chestionarului la intervale constante de timp si
observarea evolutiilor atitudinii consumatorilor privind brandurile ce sunt promovate in jocuri
online.

O alta limitd este data de faptul ca rezultatele obtinute reflectd in mod particular
parerile respondentilor care au fost inclusi in studiu, fiind supuse subiectivitatii si sinceritatii

acestora, aspecte ce nu pot fi masurate sau controlate.

Teza de doctorat abordeaza o tema de cercetare noud, putin exploratd de cercetatorii
din Romania, dar care poate deveni o tema centrald de interes 1n cercetarile academice si
abordarile practice.
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