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CUVINTE CHEIE: publicitate, reclama, publicitate neconventionald, publicitate

ambientald, creativitate, schema cognitiva

INTRODUCERE

In contextul economic global diferentierea calitativa a produselor a ajuns sa fie minima,
astfel ca firmele cautd metode alternative prin care sa 1si scoatd in evidentd oferta si sa
atragd atentia consumatorilor. Una dintre solutiile adoptate de tot mai multe organizatii
pentru rezolvarea acestei situatii este reprezentatd de punerea accentului pe strategiile de
comunicare, si diferentierea prin promovare. Astfel, numarul reclamelor a crescut
exponential in ultimele decenii la nivel mondial, o persoana ajungand sa fie expusa la sute
(Media Dynamics Inc., 2007) sau chiar mii (Shapiro & Nielsen, 2013) de mesaje
promotionale zilnic, mai ales in tari precum Statele Unite sau statele occidentale. Ca
rezultat al aglomeratiei publicitare excesive, consumatorii si-au dezvoltat adevarate
mecanisme de protectie in forma schemelor cognitive, care ii ajutd sa identifice si sa
ocoleasci mesajele promotionale nedorite. In consecintd, eficacitatea publicitatii
traditionale a cunoscut un declin evident in ultimii ani. Astfel, au devenit tot mai atractive
formele alternative de promovare, mult mai eficiente in atragerea atentiei si in

transmiterea mesajului catre publicul tinta.

Mediul publicitar romanesc se afld in plind dezvoltare si expansiune ca urmare a
dezvoltarii economice din ultimele decenii, In timp ce consumatorii romani devin tot mai
sofisticati, avand asteptari tot mai mari In legatura cu produsele si serviciile oferite de
companii. Astfel, situatia industriei publicitare romanesti pare sd se apropie tot mai mult

de situatia existentd la nivel mondial.

Intrucat studiile referitoare la creativitate si la formele neconventionale de promovare, ca
alternativa la publicitatea traditionald, au fost realizate exclusiv in contextul tarilor
occidentale, se impune abordarea acestei problematici si in contextul Romaniei, ca urmare
a importantei ridicate pe care o prezinta aceasta. Astfel, lucrarea de fatd a abordat tema
publicitatii neconventionale 1n contextul consumatorului roman, studiul realizat
reprezentand un prim pas in directia unei mai bune intelegeri a predictorilor si efectelor

creativitatii in domeniul publicitatii din Romania.
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In alegerea temei lucrarii de fata au fost luate in considerare urmatoarele aspecte:
<> Declinul eficacitatii publicitatii traditionale observat la nivel mondial, ca
urmare a aglomeratiei publicitare exagerate si a Imbunatdtirii cunostintelor
consumatorilor despre publicitate, tendintd observata in ultimii ani si in industria
publicitard din Romania. Astfel, conform unui studiu intreprins in februarie 2013
in Romania, s-a observat o reducere a cheltuielilor cu mediile traditionale de 2,7%
comparativ cu anul anterior, in timp ce estimarile anuntd o crestere a acestui
procent pentru perioada urmatoare (eMarketer, 2013).
< Eficacitatea ridicata observata a publicitatii neconventionale comparativ cu
cea traditionala in captarea atentiei si In transmiterea mesajului publicitar.
< Dezvoltarea tot mai accentuatd a formelor de promovare ambientald la
nivel global, inclusiv iIn Romania. De exemplu, in perioada 2007-2012 a avut loc o
crestere a cotei detinute de mediile alternative (care includ si publicitatea
ambientald) In totalul veniturilor mass-media la nivel global (obtinute din
publicitate) de la 13,3% in 2007 la 22,9% in 2012, cu o estimare de 32,7% pana in
2017 (PQ Media, 2007; PQ Media, 2008; PQ Media , 2013).

<> Impactul semnificativ al creativitétii publicitare asupra comportamentului
consumatorului.
< Lipsa preocupdrilor pentru studiul antecedentelor si efectelor creativitatii si

al publicitatii neconventionale in contextul consumatorului roman.
<> Implicatiile importante ale utilizarii formelor alternative de promovare

asupra perceptiilor si atitudinilor consumatorilor.

Astfel, scopul lucrdrii de fata este de a identifica antecedentele si efectele creativitatii
publicitare si de a observa diferentele existente la nivelul acestora in cazul publicitatii
traditionale comparativ cu formele neconventionale de promovare, dintre acestea fiind

aleasa ca reprezentativa publicitatea ambientala.

Referitor la structura lucrdrii, aceasta este organizatd in trei capitole teoretice, unul de
metodologie, unul de analiza a rezultatelor si, respectiv, unul de concluzii, care vor fi

prezentate pe scurt in continuare.




Maria Alina JURCA Studiu comparativ al creativitatii publicitare — traditional versus ambiental

Primul capitol, intitulat Publicitatea - de la traditional la neconventional, realizeaza o
scurtd trecere In revistd a celor mai importante aspecte legate de publicitate in general,
dupa care identificd si prezintd cele mai importante cauze care au condus la declinul
accentuat al eficacitatii publicitare observat la nivel mondial in ultimele decenii, si anume
aglomerarea publicitard excesiva si imbundtdtirea cunostintelor consumatorilor despre
publicitate. In continuare, este identificati o solutie potentiald pentru aceste probleme,
mai precis utilizarea formelor neconventionale de promovare, in acest context fiind
prezentate originile diferentierii publicitatii traditionale de cea neconventionald si
marketingul de gherila ca punct de pornire al formelor alternative de promovare, pentru ca
mai apoi sa fie realizatd o recenzie a literaturii despre publicitatea neconventionala si o

trecere in revista a formelor acesteia.

Cel de-al doilea capitol, Creativitatea publicitara, este centrat in jurul conceptului de
creativitate. In prima parte sunt prezentate problemele aparute in definirea creativitatii,
dupi care sunt identificate si descrise cele mai importante dimensiuni ale acesteia. In cea
de-a doua parte a acestui capitol este prezentatd publicitatea ambientald, aceasta fiind
consideratd drept una dintre cele mei creative forme de promovare neconventionala.
Pentru realizarea unui cadru teoretic solid al acestui concept este realizatd mai intai o
recenzie a literaturii care abordeaza subiectul publicitdtii ambientale, dupa care sunt
identificate cele mai importante caracteristici ale sale, pentru ca in final sa fie elaborata o
noud definitie a conceptului, care se doreste a fi mai exactd si mai cuprinzatoare decat

cele identificate in literaturd pana in acest moment.

Al treilea capitol, si ultimul teoretic, face referire la Mdasurarea eficacitatii publicitare. In
cadrul acestui capitol este prezentatd mai intai teoria schemelor cognitive ce isi are
originea in psihologia cognitiva, si care va fi utilizatd ca baza In explicarea diferentelor
existente intre publicitatea traditionald si cea neconventionali. In continuare, sunt
observate cele mai importante aspecte privind abilitatea publicitatii ambientale de a depasi
barierele impuse de schemele publicitare dezvoltate de consumatori ca element de
protectie impotriva mesajelor promotionale nedorite. In ultima parte a acestui capitol, sunt
identificate si descrise principalele metode de cuantificare a eficacitatii publicitare,

folosind ca baza in explicarea acestora teoria schemelor cognitive.
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Cel de-al patrulea capitol, prezintd Metodologia de cercetare, ilustraind modelul
conceptual propus si ipotezele elaborate pe baza acestuia, metoda de cercetare aleasa,
metoda de esantionare, instrumentul de culegere a datelor, si procedura de culegere a

datelor utilizata.

Al cincilea capitol, Rezultatele cercetarii, prezintd etapizat toate actunile Intreprinse in
analiza datelor colectate. Astfel, initial sunt descrise procedurile de pregatire a datelor
pentru analizd, dupi care este realizati o scurtd prezentare a esantionului. In continuare
sunt descrise toate procedurile de analizd a datelor utilizate, incepand cu testarea

fiabilitatii si validitatii scalelor utilizate, si continudnd cu verificarea ipotezelor propuse.

Cel de-al saselea capitol, si ultimul al lucrarii de fatd, reprezinta Concluziile studiului. In
cadrul acestuia sunt elaborate o serie de discutii referitoare la rezultatele obtinute, sunt
descrise implicatiile la nivel teoretic si managerial ale cercetarii intreprinse, si sunt
identificate principalele limite ale studiului si posibilele directii viitoare de cercetare in

domeniu.
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CAPITOLUL 1. PUBLICITATEA - DE LA TRADITIONAL LA
NECONVENTIONAL

In cadrul acestui capitol sunt prezentate in linii mari cele mai importante aspecte teoretice
ale publicitdtii, privitd in sens general. Astfel, o prima etapd a fost reprezentata de
realizarea un scurt istoric al evolutiei conceptului, cu mentionarea principalelor definitii

elaborate de autoritati de referinta din domeniu.

In continuare, au fost identificate si descrise principalele cauze care au contribuit la
declinul eficacitatii publicitatii traditionale, tendinta observatd de diverse studii realizate
in ultimele decenii (Zanot, 1984; Elliott & Speck, 1998; Baack, Wilson, & Till, 2008). O
prima cauza este reprezentatd de aglomerarea sau aglomeratia publicitara care a aparut ca
rezultat al cresterii continue a numarului de reclame la care consumatorii sunt expusi in
fiecare zi. Principalele efecte ale acestui fenomen sunt reprezentate de reducerea atentiei
consumatorilor fatd de mesajele promotionale (Rosengren, 2008; Rotfeld, 2006b),
deteriorarea atitudinii acestora fatd de reclame si fatd de mediul lor de expunere (Ha,
1996), reducerea memorabilitatii reclamelor si a marcilor promovate (Webb & Ray, 1979;
Ray & Webb, 1986; Hammer, Riebe, & Kennedy, 2009). Cea de-a doua cauzad ce a
contribuit la reducerea eficacitatii publicitatii traditionale este reprezentatd de
imbunatatirea cunostintelor consumatorilor despre publicitate. Acestia reusesc sa
inteleagd vocabularul, elementele si stilurile folosite In publicitate si, in acelasi timp, sa
decodeze imagini vizuale complexe si sd faca deductii privind marcile pe baza unor
indicii minimale (O'Donahoe & Tynan, 1998). O serie de studii au demonstrat ca un nivel
ridicat al cunostintelor despre publicitate conduce la o crestere a scepticismului fatd de
reclame, tradusd printr-o neincredere accentuatd si atitudini negative fatd de mesajul
promotional (Moore & Rodger, 2005; Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005),
reactiile negative ale consumatorilor la publicitate ludnd cel mai adesea forma

comportamentelor de evitare a acesteia.

In ultima parte a acestui capitol a fost evidentiatd evolutia industriei publicitare de la
promovarea in mediile clasice (TV, radio, panotaje stradale etc.) catre noile forme de

promovare neconventionald, care sunt enumerate si descrise pe scurt in finalul capitolului.
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CAPITOLUL II. CREATIVITATEA PUBLICITARA

Cel de-al doilea capitol al acestei lucrari este centrat in jurul conceptului de creativitate.
Un prim pas In delimitarea conceptuald a acestuia este reprezentat de definirea sa, care
este incd problematica, din cauza multidimensionalitatii fenomenului. O serie de definitii
identificate 1n literatura sunt mentionate, cea mai cuprinzdtoare fiind cea elaboratd de Leo
Burnett (1968) care considera creativitatea publicitard drept "arta de a stabili noi relatii
pline de inteles intre lucruri fara o legatura precedentd, intr-o manierd relevanta,
credibila, si cu bun gust, si care prezinta produsul intr-o lumind noua” (El-Murad &

West, 2004, p. 188).

In continuare, au fost identificate si descrise dimensiunile creativitatii publicitare, dintre
care cele mai importante si care sunt de fapt acceptate pe scard larga in literaturd, fiind
noutatea si relevanta (White & Smith, 2001; El-Murad & West, 2004; Sheinin, Varki, &
Ashley, 2011; Baack, Wilson, & Till, 2008). Pe langa acestea au mai fost, 1nsa,
identificate in literatura si altele cum ar fi umorul (Lee & Mason, 1999; West, Kover, &

Caruana, 2008) sau estetica (White & Smith, 2001; Koslow, Sasser, & Riordan, 2003).

Noutatea se refera la cat de diferitd este o anumita executie comparativ cu alte reclame din
aceeasi categorie (Sheinin, Varki, & Ashley, 2011; Ang & Low, 2000), fiind considerata
de unii criteriul de baza in stabilirea nivelului de creativitate (Koslow, Sasser, & Riordan,
2003; White & Smith, 2001). Prin intermediul relevantei, creativitatea adauga practic
valoare executiei promotionale, transformand noutatea si originalitatea n ceva ce
primeste inteles pentru consumator, in contextul reclamei (Ang & Low, 2000). Referitor
la esteticd, exista mai multe studii care au inclus elementele ce tin de maiestria executia
unei reclame intre factorii determinanti ai creativitatii (White & Smith, 2001; Koslow,
Sasser, & Riordan, 2003; Mercanti-Guérin, 2008), la baza acestui rationament stand
probabil importanta esteticii in evaluarea creativititii in cadrul artelor. In ce priveste
umorul, acesta poate fi considerat de asemenea un factor determinant al creativittii si
poate fi inclus Intre dimensiunile acesteia, dupa cum o arata si studiul lui West, Kover si
Caruana (2008) in cadrul caruia, esantionul de consumatorii a mentionat frecvent umorul

in definitiile lor privind creativitatea unei reclame.
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Pentru a exemplifica conceptul de creativitate in domeniul comunicdrii publicitare, In cea
de-a doua parte a acestui capitol, este prezentatd publicitatea ambientald ca forma creativa
de promovare neconventionald ce utilizeaza elemente din mediului ambiant al publicului
tintd, pe care le integreaza in executia si transmiterea mesajului promotional. Pentru
incepul este descrisd evolutia conceptului in literatura de specialitate, fiind identificate
principalele abordari ale termenului precum si definitiile date acestuia atat de catre
specialistii din mediul academic, cét si de catre practicieni. In continuare sunt evidentiate
principalele caracteristici ale publicititii ambientale si sunt exemplificate prin intermediul
unor campanii ce au utilizat aceastid forma de promovare. In finalul acestui capitol, pe
baza principalelor caracteristici identificate, este elaboratd o noud definitie care se doreste
a fi mai exactd si mai cuprinzatoare decat cele identificate in literaturd pana in acest

moment.
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CAPITOLULIII. MASURAREA EFICACITATII
PUBLICITARE

In cadrul acestui capitol, ultimul teoretic, este prezentatd baza pentru evaluarea eficacitatii
publicitare. Intrucét eficacitatea unei reclame este influentata in mod direct de misura in
care informatia transmisd prin mesajul promotional este procesatd de catre consumatori,
in prima parte a acestui capitol este prezentatd teoria schemelor cognitive, care explica
modul 1n care consumatorii proceseaza, evalueaza si reactioneazd la informatiile pe care
le primesc. Schemele cognitive sunt structuri organizate de cunostinte anterioare stocate
in memorie (Stayman, Alden, & Smith, 1992), care pot include informatii despre
elementele unei categorii, caracteristicile acesteia, si atitudinile fatd de aceasta
(Goodstein, 1993). Noile situatii si experiente cu care se intdlnesc consumatorii pot sa
corespundd intr-o masurd mai mare sau mai micd cu informatiile stocate in cadrul
schemelor cognitive. Astfel, daca existd o potrivire intre situatia respectiva si schema
atunci are loc congruenta, iar daca situatia nu poate fi asimilatd schemei cognitive atunci
are loc incongruenta. Teoria congruentei urmareste sa examineze efectele confirmarii sau
infirmarii asteptdrilor consumatorilor asupra reactiei lor la stimuli (Hastie, 1980; Srull,
Lichtenstein, & Rothbart, 1985). Raspunsul indivizilor este evaluat atat cu privire la
comportamentul de procesare a informatiei, cat si la cel de evaluare a acesteia. Aceasta
teorie este relevantd pentru domeniul publicitatii intrucat ofera o modalitate de predictie a
modului in care consumatorii vor procesa si vor evalua o reclama 1n functie de experienta

lor anterioard legata de publicitate.

Pentru masurarea nivelului de incongruentd a unei informatii cu schema cognitiva,
Heckler si Childers (1992) au dezvoltat un model bidimensional care sa faciliteze studiul
comportamentului de procesare a informatiilor incongruente, cele doud dimensiuni
identificate fiind asteptarea si relevanta. Astfel, prima dimensiune se referd la masura in
care o reclama este conforma cu asteptarile individuale privind tipul de reclama, in timp
ce cea de-a doua reprezintd masura in care elementele incongruente dintr-o reclama ofera
informatii utile si relevante despre marca, produsul sau ideea promovata, facilitind

procesele cognitive necesare pentru a identifica mesajul de baza al reclamei (Joost &
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Verlegh, 2002). Cele trei niveluri de incongruentd cu schema cognitiva (redus, mediu, si
extrem) sunt delimitate in functie de combinatia dintre nivelurile celor doud dimensiuni,
asteptare si relevantd si anume asteptat-relevant, neasteptat-relevant si neasteptat-

irelevant.

In continuare sunt prezentati o serie de indicatori de masurare a eficacitdtii unei reclame
dintre care au fost alesi ca reprezentativi pentru cercetarea de fata credibilitatea perceputa
a reclamei, valoarea perceputd a reclamei, atitudinile consumatorilor fata de reclama si

fatd de marca si intentiile lor de a vorbi despre reclama si despre marca.

In opinia lui Belch si Belch (2003, p. GL4) credibilitatea reprezintd "masura in care o
sursd este perceputd ca avand cunostinte, abilitdti sau experientd relevante pentru o
anumita tema de discutie si in care se poate avea incredere cd va oferi o opinie impartiala
sau va prezenta informatii obiective legate de problema in cauza". Increderea
consumatorilor in mesajele publicitare este tot mai scazutd (Obermiller, Spangenberg, &
MacLachlan, 2005), in conditiile in care credibilitatea este considerata recent unul din cei

mai importanti factori de influentd a succesului unei reclame (Moore & Rodger, 2005).

Valoarea perceputa a publicitatii este destul de putin studiata in literatura de specialitate,
desi pare sd fie un factor determinant al raspunsului consumatorilor la reclame (Ducoffe,
1995). In ceea ce priveste studiile existente, acestea s-au orientat mai mult asupra valorii
informative a publicitatii si prea putin asupra perceptiilor consumatorilor privind valoarea.
Ducoffe (1995, p. 1) considera ca valoarea perceputa a publicitatii poate fi consideratd un
indicator al satisfactiei consumatorilor privind "produsele comunicationale" ale
companiilor, si o defineste ca "o evaluare subiectiva a importantei sau utilitatii relative a

publicitatii pentru consumatori".

O atitudine favorabild fatd de un produs sau serviciu este consideratd drept o premisa
importantd a intentiei de cumpdrare a produsului sau serviciului respectiv (Blackwell,
Miniard, & Engel, 2005). Wells, Burnett si Moriarty (2003, p. 112) definesc atitudinea
drept "o predispozitie invatatd, un sentiment pe care un individ 1l are fatd de un obiect, o
persoand, o idee care conduce citre un anumit comportament”. Ideea de baza a tuturor

definitiilor date pentru atitudini, este ca acestea sunt formate prin invatare si in general se
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mentin de-a lungul timpului, de unde si importanta lor pentru determinarea succesului

unei reclame in influentatea comportamentului de cumparare al consumatorilor.

Un alt indicator important al eficacitatii publicitare 1l reprezintd comportamentul
consumatorilor, ca rezultat al expunerii lor la mesajul promotional. Un aspect al acestui
comportament este reprezentat de intentia de a vorbi despre reclama si despre marca
promovata prin intermediul sau. Intentiile sunt evaluari subiective ale indivizilor asupra
comportamentului lor viitor (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005), existind numeroase
studii care au demonstrat efectul pozitiv al intentiilor asupra comportamentelor efective
(Juster, 1964; Howard & Seth, 1969; Ajzen, The theory of planned behavior, 1991; Smith
& Yang, 2008). Intentiile de diseminare se referd la "transmiterea informald de idei,
comentarii, opinii si informatii intre doud persoane” (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005).
Efectul de diseminare voluntara a informatiilor legate de o reclama sau marca ofera
avantaje importante companiei. Astfel, pe langa publicitatea gratuita de care
beneficiaza marca si compania, s-a demonstrat ca mesajele transmise de la gura la
gura sunt de asemenea extrem de persuasive (Smith, Coyle, Lightfood, & Scott, 2007;

Keller & Fay, 2012).
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CAPITOLUL1V. METODOLOGIA DE CERCETARE

In cadrul acestui capitol este prezentati abordarea metodologica utilizata pentru atingerea
obiectivelor acestei lucrari. Astfel, intr-o prima etapa este elaborat modelul ce sta la baza
studiului de fatd, dupa care sunt propuse ipotezele de cercetare, iar mai apoi sunt
argumentate alegerile paradigmei si metodei de cercetare, a tehnici de esantionare, a

instrumentului de cercetare, si a metodei de culegere a datelor.

La baza elabordrii unei cercetdrii trebuie sd stea identificarea unei probleme reale
existente n cadrul societatii sau grupului studiat. Astfel, cercetarea de fata isi propune sa
analizeze perceptia publicului roman asupra publicitatii conventionale comparativ cu
noile forme de promovare, utilizand un esantion de studenti al unei facultati cu profil
economic. Importanta unui astfel de studiu este relevatd de lipsa studiilor de acest fel
asupra consumatorului roman, necesare prin prisma directiei in care societatea si piata
romaneasca se indreapta, directie ce pare sa fie similard traiectoriei urmate de societitile
occidentale. Pornind de la intrebarea de cercetare fundamentald (Exista diferente intre
eficacitatea  publicitatii  conventionale comparativ cu eficacitatea  publicitatii
neconventionale?) a fost identificat un set de intrebari de cercetare la care se va cauta
raspuns prin intermediul cercetdrii empirice:
» Care sunt factorii determinanti ai creativitatii publicitare?
» Care sunt efectele creativitatii asupra perceptiilor, atitudinilor si intentiilor
consumatorilor?
» Care este impactul congruentei/incongruentei reclamelor cu schemele
cognitive publicitare ale consumatorilor, asupra dimensiunilor creativitatii?
» Care este impactul congruentei/incongruentei reclamelor cu schemele

cognitive publicitare ale consumatorilor, asupra efectelor creativitatii?

Astfel, pentru a facilita obtinerea unui raspuns la intrebarile de cercetare stabilite, a fost
elaborat un model care sa evidentieze variabilele luate in considerare in cadrul cercetarii

empirice, precum si relatiile dintre acestea.
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Ipotezele propuse pentru cercetarea de fatd se oglindesc in modelul propus, urmarind

relatiile dintre variabilele identificate. Astfel, ipotezele studiului de fata sunt:

“+H1: Reclama ambientala va genera un nivel mediu de incongruenta cu schemele
cognitive ale consumatorilor, n timp ce reclama traditionald se va afla in situatie de

congruenta.
“+H2,: Noutatea unei reclame va influenta direct si pozitiv creativitate acesteia.
“* H2,: Relevanta unei reclame va influenta direct si pozitiv creativitate acesteia.
s H2,: Estetica unei reclame va influenta direct si pozitiv creativitate acesteia.
% H24: Umorul unei reclame va influenta direct si pozitiv creativitate acesteia.

“+H3: Congruenta cu schema cognitiva influenteaza noutatea, relevanta, estetica si
umorul ca dimensiuni ale creativitatii, nivelurile inregistrate de acestea fiind mai

ridicate in cazul unei reclame incongruente comparativ cu o reclama congruenta.

% H4,: Creativitatea reclamei va influenta direct si pozitiv credibilitatea perceputa

a acesteia de catre consumatori.

% H4y,: Creativitatea reclamei va influenta direct si pozitiv valoarea perceputa a

acesteia de catre consumatori.

% H4.: Creativitatea reclamei va influenta direct si pozitiv atitudinea fata de

aceasta.

% H44: Creativitatea reclamei va influenta direct si pozitiv atitudinea fata de

marca promovata.

% HS5: Nivelurile atitudinii fata de reclama, atitudinii fatd de marca, credibilitatii
percepute a reclamei, valorii percepute a reclamei, intentiei de a vorbi despre
reclama si intentiei de a vorbi despre marcd vor fi mai ridicate In cazul reclamei

incongruente decat in cazul celei congruente

% H6,: Credibilitatea perceputa a reclamei va influenta direct si pozitiv atitudinea

consumatorilor fatd de reclama.
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“*H6,: Valoarea perceputda a reclamei va influenta direct si pozitiv atitudinea

consumatorilor fatd de reclama.

% H7: Relatia dintre creativitate si atitudinea fatd de reclama va fi mediata de

credibilitatea perceputa si de valoarea perceputa a reclamei.

% HS8: Atitudinea consumatorilor fatd de reclama va influenta direct si pozitiv

atitudinea acestora fatd de marca.

% H9: Relatia dintre creativitate si atitudinea fatd de marca va fi mediata de

atitudinea consumatorilor fata de reclama.

s H10: Atitudinea consumatorilor fatd de reclama va influenta direct si pozitiv

intentia acestora de a vorbi despre reclama.

s+ H11: Atitudinea consumatorilor fata de marcd va influenta direct si pozitiv

intentia acestora de a vorbi despre marca

s H12: Costurile cu realizarea reclamei percepute de consumatori vor influenta

direct si pozitiv valoarea perceputa a reclamei

*+H13: Eforturile depuse pentru realizarea reclamei percepute de consumatori vor

influenta direct si pozitiv valoarea perceputa a reclamei

In cazul cercetarii de fat, se poate observa apartenenta evidentd a acesteia la paradigma
pozitivist[. Studiul este unul cantitativ si foloseste ca instrument ancheta pe baza de
chestionar administrat unui esantion din populatia studiatd. Cercetarea de fata se bazeaza
pe teoria schemelor cognitive elaborata de Bartlett (1932) si cauta sa observe diferentele
de comportament si atitudini pe care le genereazd congruenta sau incongruenta
informatiei publicitare cu structurile existente in mintea consumatorilor, incercand sa le
anticipeze pentru a creste eficienta si eficacitatea publicitdtii. Practic, studiul urmareste

testarea Tn mod obiectiv a unui model si a ipotezelor asociate.

Cercetarea empirica elaboratd indeplineste criterii unui studiu exploratoriu, iar intrucat
obiectivul sau este acela de a analiza caracterul si extensia relatiilor de tip cauza-efect
dintre variabilele identificate se poate aprecia cad cercetarea de fatd este una concluziva

cauzala (Plaias et al, 2008; Malhotra & Birks, 2008).
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Culegerea datelor a fost realizatd pe baza unei anchete structurate punctuale, instrumentul
folosit fiind chestionarul autoadministrat online. Pentru colectarea online a datelor s-a
folosit aplicatia LimeSurvey care oferd posibilitatea credrii chestionarului generand o

adresa virtuala (link) a acestuia la care poate fi accesat de respondenti.

In privinta tehnicii de esantionare folositd, in cadrul cercetarii de fati a fost aleasd una
neprobabilista si anume cea prin convenientd. Metodele neprobabiliste se bazeaza pe
judecata cercetatorului in alegerea populatiei tintd, si pot oferi estimari bune ale
caracteristicilor populatiei studiate (Malhotra & Birks, 2008). Esantionarea de
convenientd constd 1n alegerea oricarei persoane care corespunde caracteristicilor

populatiei investigate si care accepta sa raspunda intrebarilor din chestionar (Pop, 2004).

Populatia aleasd pentru testarea modelului propus a fost cea a studentilor, esantionul fiind
format din studenti la nivel licentd, anii I-1II, si nivel master anii I-1I, Invatimant de zi, ai

unei facultati cu profil economic.

Culegerea datelor s-a desfasurat in intervalul 76 iulie - 20 august 2013, interval in care, pe

langa mesajul initial a mai fost transmis Tncd unul de reamintire.
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CAPITOLUL V. REZULTATELE CERCETARII

O prima etapd in analiza rezultatelor cercetarii este reprezentatd de pregatirea datelor
pentru analiza. Aceasta etapa asigura fiabilitatea, Increderea si validitatea datelor colectate

in scopul testarii ipotezelor propuse (Gaskin, 2012).

In continuare a fost realizatd descrierea esantionului ales, aceasta fiind realizatd prin

calcularea frecventelor relative ale variabilelor descriptive.

O a treia etapd 1n analiza datelor a fost reprezentatd de testarea fiabilitatii scalelor de
masurd utilizate. Aceasta fost realizatd prin verificarea consistentei interne prin
intermediul coeficientului Cronbach a. Dupa verificarea fiabilitatii fiecdrei scale s-a trecut
la realizarea unei analize factoriale in scopul reducerii numarului de variabile folosite in
analiza datelor (Huck, 2012), si pentru determinarea validititii convergente a scalei. In
urma analizei factoriale exploratorii din fiecare construct au fost eliminati, daca a fost
cazul, acei itemi cu incdrcaturi factoriale sub limita acceptabild. Agregarea valorilor
itemilor a fost realizatd prin calcularea valorii medii a variabilelor din fiecare scala

rezultatele fiind salvate intr-o noua variabila ce substituie scala initiala.

Dupa analiza tuturor scalelor utilizate In cadrul chestionarului, s-a trecut la verificarea
efectiva a ipotezelor formulate pentru cercetarea de fata. In acest scop au fost utilizate o
serie de teste statistice specifice printre care, regresii liniare simple si multiple, testul T
pentru esantioane independente, analiza multivariatd de variantd unifactoriald
(MANOVA), precum si macro-ul PROCESS elaborat de Hayes (2013) care verifica

efectul mediator sau moderator al unor variabile.

Facand un rezumat al analizelor efectuate, se poate observa cd din cele 20 de ipoteze
enuntate 17 au fost confirmate, 2 au fost respinse, iar una a fost acceptatd cu anumite

restrictii, dupd cum se poate observa in tabelul urmator (Tabelul 1).
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CAPITOLUL VI. CONCLUZII

Lucrarea de fatd abordeazd tema publicitdtii neconventionale in contextul Romaniei.
Astfel, cercetarea empiricd Intreprinsd incearcd sia observe diferentele existente intre
formele traditionale si cele alternative de promovare prin prisma creativitatii, identificand
in acelasi timp cele mai importante efecte pe care aceasta le are asupra perceptiilor,
atitudinilor si intentiilor consumatorilor romani. Ca baza in explicarea relatiilor si
efectelor observate este folositd teoria schemelor cognitive, ce isi are radacinile in
psihologia cognitiva. Studiul de fatd se doreste a fi un prim pas in evaluarea impactului
utilizarii unor forme alternative de promovare si in evaluarea eficacitatii creativitatii
publicitare, prin folosirea unui esantion de studenti ai unei facultiti de renume din tara. In
urma analizei datelor colectate, s-a observat o similitudine a rezultatelor obtinute cu

rezultatele altor cercetari intreprinse 1n statele occidentale.

Astfel, Intr-o primd etapd a fost evaluat nivelul congruentei reclamelor utilizate cu
schemele cognitive ale populatiei investigate, rezultatele confirmand faptul cd reclama
traditionala corespunde asteptarilor indivizilor, in timp ce cea ambientald nu corespunde,

creand o situatie de incongruenta cu acestea. Astfel, ipoteza HI a fost confirmata.

In continuare, din cele patru dimensiuni ale creativititii identificate in recenzia literaturii
de specialitate, rezultatele au dovedit ca toate sunt relevante in aprecierea nivelului de
creativitatea al unei reclame (confirmand ipotezele H2,4), importanta lor fiind insa
diferitd. Astfel, se pare ca pentru populatia investigatd noutatea unei reclame si
capacitatea acesteia de a distra sau de a amuza este mai importantd in aprecierea

creativitatii decat estetica reclamei sau relevanta informatiilor prezentate de aceasta.

In ceea ce priveste diferentele dintre cele doud forme de promovare (H3), s-a observat ci
scorurile obtinute de fiecare dintre dimensiunile creativitatii au fost mai ridicate in cazul
reclamei neconventionale decdt in cazul celei traditionale. Aceastd situatie poate fi
explicatd de nivelurile diferite de congruentd cu schemele cognitive publicitare
inregistrate de cele doua reclame. Astfel, in cazul reclamei traditionale, faptul cd aceasta a
corespuns intr-o mare masurd asteptarilor indivizilor in legdturd cu publicitatea i-a facut

pe acestia sa o aprecieze ca fiind lipsitd de noutate, neamuzanta, si ca avand o calitate
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esteticd redusd comparativ cu reclama neconventionald. In ceea ce priveste relevanta,
nivelurile acesteia au fost mai apropiate pentru cele doud campanii, populatia investigata
considerand cd ambele au reusit sd transmita destul de bine mesajul marcii, mai apreciata

fiind insa si in acest caz reclama ambientala.

Dintre cele patru variabile efect testate in raport cu creativitatea (ipotezele H4,.4), cea mai
puternica influentd este exercitatd asupra atitudinii fatd de reclamd. Cu alte cuvinte
consumatorii au sentimente mai favorabile fata de reclamele creative, pe care le considera
ca fiind mai placute. Nu doar atitudinile sunt mai favorabile in cazul reclamelor cu un
nivel de creativitate ridicat, ci si perceptiile consumatorilor asupra credibilitatii si valorii
acestora. Astfel, din rezultatele analizelor efectuate se observa faptul cd populatia
intervievatd le considerd mai valoroase si are o Incredere mai mare in reclamele cu un
nivel de creativitate ridicat. Perceptiile consumatorilor au de asemenea un rol important n
formarea atitudinilor fatd de reclame. Astfel, cu cat o reclama este consideratd ca fiind
mai credibila si mai valoroasa (H6,.), cu atat aceasta va fi mai plicuta de public. In ceea
ce priveste atitudinea fatd marca, influenta directd a creativitatii asupra sa este destul de
redusa, fapt explicabil intrucét creativitatea evaluati este cea a reclamei si nu a marcii. In
schimb, impactul indirect prin intermediul atitudinii fatd de reclama este major, relatia
indirecta intre cele doud variabile ajungand chiar sa anuleze efectul relatiei directe (H4q4
este acceptatd cu restrictii). Practic, impactul pozitiv al creativitatii asupra atitudinii
consumatorilor fatd de marcd poate fi cel mai bine explicat prin intermediul atitudinii

favorabile formate de acestia in legatura cu reclama observata (H9).

Legat de intentiile comportamentale ale populatiei investigate (ipotezele H10 si HI1), se
observa din rezultatele analizelor efectuate, un impact pozitiv al atitudinilor asupra
dorintei indivizilor de a vorbi despre reclama sau despre marca promovata prin aceasta.
Astfel, cu cat reclama si marca sunt percepute ca fiind mai atractive sau mai placute, cu

atat consumatorii vor fi mai dispusi sa-si impartaseasca parerile si celor din jur.

Diferente importante intre publicitatea traditionald si cea neconventionala (ipoteza HS5)
pot fi observate si la nivelul eficacitétii acestora, astfel cd impactul creativitatii asupra
populatiei studiate este net favorabil in cazul reclamei ambientale comparativ cu cea
conventionald. Populatia studiatd a considerat reclama neconventionald ca fiind mai

credibild si In acelasi timp mai valoroasd, atitudinile fiind mai favorabile atat fatd de
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reclama in sine, cat si fatd de marca promovatd prin intermediul acesteia. Intentiile
comportamentale au fost de asemenea mai pozitive in cazul reclamei neconventionale,
dorinta de a raspandi informatii despre reclama, dar mai ales despre marca fiind mai
intense. Cu alte cuvinte, o marca promovatd intr-un mod creativ, neconventional, are

sanse mult mai mari s devina un subiect de conversatie.

Spre deosebire de alte studii realizate unde s-a observat o influentd a costurilor si
eforturilor necesare pentru executia unei reclame asupra valorii percepute (Ambler &
Hollier, 2004; Dahlén, Granlund, & Grenros, 2009; Dahlén & Rosengren, 2005), publicul
investigat in cazul cercetarii de fatd nu considera aceste doud elemente ca avand un rol in
aprecierea valorii reclamei, ipotezele H12 si H13 fiind infirmate. O posibild explicatie a
acestei situatii poate fi reprezentatd de buna intelegere a mecanismelor de persuasiune
utilizate de oamenii de marketing si publicitate (ca efect al nivelului ridicat al cunstintelor
depre publicitate al persoanelor intervievate), care astfel isi pierd efectul. Practic, pentru
consumatori nu conteazd efortul depus sau costurile implicate in executia reclamei, ci sunt
interesati strict de rezultatul final, reclama fiind consideratd valoroasd doar daca este

creativa.

In ceea ce priveste implicatiile studiului de fatd acestea sunt atat la nivel teoretic cét si la

nivel managerial. Astfel, la nivel teoretic studiul reuseste:

X/
°

Elaborarea unui model conceptual nou si verificarea acestuia;

X/
°

Realizarea unui prim pas in identificarea predictorilor si efectelor creativitatii

publicitare In contextul Romaniei;

X/
°

Confirmarea eficacitatii mai ridicate a publicitatii ambientale comparativ cu cea

traditionala;

*

% Elaborarea unui cadru conceptual pentru notiunea de publicitate ambientala.

Din punct de vedere practic, cercetarea de fatd atrage atentia asupra mai multor aspecte,

printre care:

¢ Necesitatea folosirii unor forme de promovare noi, creative, care sa contracareze
neajunsurile metodelor traditionale de promovare;

% Acordarea unei importante mai ridicate calitatii reclamelor in detrimentul
factorului cantitativ;

¢ Necesitatea cunoasterii perceptiilor generale ale publicului despre publicitate, ce

pot facilita predictia comportamentelor indivizilor In urma expunerii la o reclama.
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De asemenea, lucrarea de fata prezintd un model multidimensional al creativitatii ce ofera
atat organizatiilor, cat si agentiilor de publicitate, o solutie simpld de pretestare a

reclamelor si 1n acelasi timp o metoda de evaluare a eficacitatii unei campanii publicitare.

Referitor la limitele cercetarii de fatd, acestea se datoreaza in principal restrictiilor
financiare si de timp, ele putand reprezenta foarte usor oportunititi de cercetare pentru
viitoare studii empirice. Astfel, Tabelul 2, prezintd principalele limite ale studiului

empiric realizat, precum si posibilele directii viitoare de cercetare in domeniu.

Tabelul 2. Limite si directii viitoare de cercetare

LIMITE DIRECTII VIITOARE

®  Utilizarea unei metode neprobabiliste B Realizarea unor studii care sa

de esantionare

Dimensiunea redusa a esantionului
utilizat in cadrul cercetarii

Folosirea a doar doud reclame pentru
verificarea ipotezelor si a modelului
Ancheta punctuala care nu observa
evolutia In timp a comportamentelor

foloseasca tehnici de esantionare
probabiliste

Investigarea unor esantioane mai mari,
reprezentative la nivel regional, sau
chiar national

Elaborarea unei cercetari pe baza unui
set extins de reclame

®  Testarea modelului prin intermediul
unei cercetdri longitudinale
B Realizarea unor studii calitative

Sursa: Autorul lucrarii
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