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CUVINTE CHEIE: marketing aplicat in artele spectacolului, satisfactia
consumatorului, implicarea consumatorului, atributele serviciilor Tn teatre, beneficiile

consumului de arti, obiectivele personale ale consumatorilor, intentii ale consumatorilor

INTRODUCERE

Aceasta cercetare abordeaza elemente ale marketingului aplicat in arte si ofera o perspectiva
aprofundata a marketingului aplicat in artele spectacolului, furnizand instrumente conceptuale
si practice celor interesati de acest subiect. Cercetarea se bazeaza pe o analizd cantitativa
complexd si propune o abordare duald in ceea ce priveste serviciile furnizate de teatre. O
prima abordare evidentiaza relevanta practica a studiului perceptiilor consumatorilor cu
privire la serviciile oferite de teatrele din Romania, punand in valoare rezultatele concrete
obtinute, acestea reprezentand baza de la care teatrele isi pot dezvolta strategiile de marketing.
Cea de-a doua abordare propune o perspectiva academica tocmai prin dezvoltarea unui model
conceptual al satisfactiei consumatorului in artele spectacolului si testarea validatii acestuia
prin tehnici specifice. Cercetarea cantitativd a fost realizatd ludnd 1n considerare serviciile
furnizate de trei teatre din Romania: Teatrul National Cluj-Napoca, Teatrul National
Téargu-Mures si Teatrul Regina Maria din Oradea, toate aceste teatre fiind localizate in
regiunea central-nord-vestica a Romaniei. Scopul cercetarii este, pe de o parte, de a raspunde
nevoilor managerilor din teatre iar, pe de alta parte, de a raspunde cerintelor academice prin
dezvoltarea unui model de cercetare viabil.

Nevoia practici pentru realizarea unei cercetiri in marketingul aplicat in artele
spectacolului considerand contextul cultural din Romania

Studii anterioare au indicat o scddere semnificativa a consumului cultural in ultimii ani iar in
aceste conditii rezultatele unei cercetari particularizate pe anumite institutii culturale, precum
prezenta cercetare, pot evidentia probleme specifice care au determinat aceastd sciddere. Ca
urmare a unei astfel de cercetdri, noi tehnici de marketing pot fi implementate pentru a
imbunatati activitatea institutiilor culturale si pentru a stimula astfel consumul cultural.
Informatiile relevante si specifice obtinute ca rezultat a unei cercetari derulate In anumite
institutii culturale pot oferi o imagine mai buna a ceea ce reprezintd consumul cultural in
Romania, realizandu-se astfel o transcendere de la o abordare mai particulara la una mai
generala in ceea ce priveste consumul cultural. Cu alte cuvinte, informatiile obtinute la nivel
de institutii culturale pot explica, partial, ce se intampla la nivel de consum 7in sectorul
cultural. Informatiile obtinute de la respondenti reprezintd o resursda importantd pentru

marketeri pentru dezvoltarea si implementarea unor noi strategii prin care sa isi indeplineasca



obiectivele si sd determine cresterea consumului cultural. Un studiu al perceptiilor
consumatorilor legate de serviciile oferite de teatre ofera detalii pertinente in ceea ce priveste
consumul cultural la nivel de institutie si, de asemenea, poate indica noi directii in intelegerea
unor aspecte mai generale legate de consumul cultural. Actualmente, in contextul cultural din
Romania se evidentiazd nevoia unor strategii de marketing inovatoare care sd contribuie la
vedere financiar. Tn aceste conditii, subiectul abordat in aceasti cercetare legat de perceptiile
consumatorilor privind serviciile oferite de teatre, vine in sprijinul acestei nevoi manageriale.
Nevoia academica pentru realizarea unei cercetiri in marketingul aplicat in artele
spectacolului considerand contextul cultural din Romania

O analizd a resurselor bibliografice demonstreazd ca literatura autohtonad specializata in
marketingul aplicat in arte si cu precadere literatura specializatd in marketingul aplicat in
artele spectacolului este deficitara. Se poate concluziona ca participarea redusa la spectacolele
de teatru poate fi datoratd lipsei unor studii comprehensive in acest domeniu. Aceasta
concluzie porneste de la premisa ca necunoscand situatia reala in sectorul cultural este
aproape imposibild dezvoltarea unor actiuni care sa determine cresterea participarii in acest
sector. In acest sens, cercetitorul prezentei lucriri a decis abordarea conceptului de satisfactie
a consumatorului, un concept care este destul de studiat in literatura de marketing si care a
fost identificat, in studii anterioare, ca un antecedent al intentiilor consumatorilor si al
comportamentului acestora. Un nivel ridicat al satisfactiei consumatorului contribuie la
imbunatatirea conditiel unei organizatii din punct de vedere financiar, in special prin retinerea
consumatorului in acea organizatie. O revizuire a literaturii de marketing aplicat in arte
confirmd nevoia academicd a unor studii privind satisfactia consumatorilor in artele
spectacolului si a factorilor care o influenteaza. In acest sens, pentru cercetarea de fati este
propus un model al satisfactiei consumatorilor ludnd in considerare atributele serviciilor
oferite de teatre (atat atributele serviciului de baza cat si atributele serviciilor periferice),
beneficiile percepute de consumatori, obiectivele personale ale acestora si, de asemenea,
implicarea consumatorilor in consumul de servicii culturale. Se presupune cad toate aceste
constructe influenteazd satisfactia consumatorilor, care la randul ei influenteazad intentiile
acestora. Modelul conceptual propus pentru cercetarea de fata este un model complex si este
dezvoltat pe baza teoriei ,,means-end chain”. Potrivit acestor afirmatii, scopul cercetarii este
de a raspunde cerintelor academice prin propunerea unui model conceptual al satisfactiei
consumatorilor in artele spectacolului si testarea acestuia prin tehnici specifice de modelare a

ecuatiilor structurale.



Motivatii personale ale cercetitorului pentru abordarea unui studiu in domeniul specific
al marketingului aplicat in arte

Arta este consideratd un mijloc creativ prin care un individ 1si exprimd sentimentele si
gandurile, fiild consideratd o expresie a libertdtii individuale. Pasiunea si afinitatea
cercetatorului pentru arta in general si pentru artele spectacolului in particular I-au determinat
pe acesta sa-si concentreze eforturile Tn aceasta directie. Un aspect de maxim interes, in
special in sectorul cultural, este dihotomia dintre abordarea artistica si cea de marketing
(Kotler & Scheff, 1997). Asadar, marketerii sunt pusi in fata unei provocari reale cu privire la
acest aspect, incercand sa gaseasca un echilibru intre abordarea artistica si cea de marketing,
abordari care deseori sunt considerate antagonice. Aceastd provocare constituie o puternica
forta motivatoare pentru cercetatorul prezentei lucrdri de a aborda, ca domeniu de cercetare,
marketingul aplicat In arte si de a oferi prin aceasta cateva directii de actiune pentru
practicieni. Astfel, practicienii impreuna cu artistii, intr-un efort comun, pot contribui la
»democratizarea culturii” prin asigurarea beneficiilor educationale comunitatii. Asadar, toate
aceste motivatii de naturd practica, academica si personald vin in sprijinul realizarii unei
cercetari in marketingul aplicat in artele spectacolului.

Problema cercetarii si principalele obiective ale cercetarii

Aceastd cercetare deschide noi orizonturi in ceea ce priveste conceptul de satisfactie privit din
perspectiva consumatorilor de servicii furnizate de institutiile culturale, care sunt deseori parte
din sectorul non-profit si care sunt fortate, in diferite circumstante economice, politice si
sociale, sd adopte aceleasi strategii de marketing ca entitdtile generatoare de profit.

Prin urmare, se pot elabora mai multe probleme de cercetare iar una dintre acestea este
evidentierea aspectelor relevante cu privire la comportamentul consumatorului in ceea ce
priveste serviciile oferite de teatre. O altd problema de cercetare este cunoasterea si
intelegerea publicului teatrelor din Roméania. Cea din urma problema de cercetare Incearca sa
evidentieze care sunt mijloacele potrivite de operationalizare si masurare a satisfactiei
consumatorului in contextul artelor spectacolului, considerand acest construct in relatie cu alte
constructe cum ar fi atributele, beneficiile, obiectivele personale si intentiile consumatorilor.
Avand trasate problemele de cercetare, se pot contura si obiectivele principale ale cercetarii
de fata, iar unul dintre aceste obiective este evaluarea perceptiilor consumatorilor cu privire la
serviciile oferite de un teatru din Romania. Cel de-al doilea obiectiv este de a determina
motivatiile consumatorilor care influenteaza participarea la spectacolele de teatru iar cel de-al
treilea obiectiv este definirea unui profil al consumatorului de teatru din Romania. Obiectivul

final al cercetarii este dezvoltarea si testarea unui model conceptual privind satisfactia



consumatorului in artele spectacolului. Prin atingerea acestor obiective, teatrele isi pot
imbunatati serviciile culturale pe care le oferd si, pe langd aceasta, sd contribuie la
democratizarea culturii in rindul unor audiente diverse.

Structura cercetarii

Cercetarea este organizatd in patru capitol si contine doud parti: prima parte cuprinde aspecte
teoretice iar a doua parte cuprinde metodologia de cercetare, analizele statistice realizate,
rezultatele cercetarii si recomandarile facute de autor.

Primul capitol al cercetarii reprezinta o incursiune in literatura marketingului aplicat in arte,
prin abordarea unor aspecte teoretice. Tn acest sens, este definit conceptul de marketing aplicat
in arte si este evidentiat rolul pe care acesta 1l are in contextul cultural, social i economic.
Este, de asemenea, evidentiat rolul pe care arta il are atat in sfera publica cat si in cea privata
si cum marketingul contribuie la imbunatatirea activitatilor dezvoltate de teatre.

Tn cel de-al doilea capitol sunt abordate aspecte teoretice cu privire la serviciile furnizate de
teatre. Asadar, sunt prezentate caracteristicile serviciilor culturale si cum aceste caracteristici
influenteazd activitatea teatrelor. Luand 1n considerare serviciile furnizate de teatre si
carcateristicile acestora, este propus conceptul de mix de marketing extins pentu artele
spectacolului.

Cel de-al treilea capitol se axeazd pe aspectele teoretice referitoare la satisfactia
consumatorului in ceea ce priveste artele spectacolului, fiind propuse totodata antecedentele si
consecintele acestui construct. In acest capitol este realizati si o aprofundare a constructelor
(ex: atribute, beneficii, obiective personale, implicarea consumatorului, intentia de
recomandare, intentia de recumpdrare, intentia de abonare, intentia de donare) care au fost
utilizate de cercetator pentru dezvoltarea unui nou model al satisfactiei consumatorului n
artele spectacolului si, de asemenea, sunt explicate relatiile care se stabilesc intre aceste
constructe, facandu-se apel la teoria ,,means-end chain”.

In cel de-al patrulea capitol sunt cuprinse metodologia de cercetare, analizele statistice,
rezultatele si recomandarile propuse de autor ca urmare a studiului cantitativ intreprins prin
utilizarea a doud programe statistice diferite (Programul Statistic IBM SPSS si SMART PLS).
Prin urmare, acest capitol puncteaza perceptiile consumatorilor cu privire la serviciile oferite
de un teatru din Roméania, motivatiile principale ale consumatorilor de teatru de a participa si
de a viziona spectacolele de teatru, principalele aspecte considerate de consumatorii de teatru
atunci cand fac alegerea unei piese de teatru si propune totodata un profil al consumatorului
cultural din Romania, oferind premisele pentru imbunatatirea serviciilor. Totodata, n acest

capitol este propus si modelul privind satisfactia consumtorului in artele spectacolului,



facandu-se apel la literatura de specialitate. Acest model evidentiazd influenta anumitor
determinanti (ex: atribute, beneficii, obiective personale) asupra satisfactiei consumatorilor si
consecintele pe care le are aceasta din urma (ex: intentia de recumpdrare, intentia de
recomandare, intentia de donare, intentia de abonare). Apoi este testatd validitatea modelului
propus prin tehnici de modelare a ecuatiilor structurale realizate prin programul statistic
SMART PLS. in partea finald a cercetirii sunt trasate concluziile generale, contributia
cercetarii la literatura de specialitate, implicatiile manageriale, limitele studiului si, implicit,

directiile de cercetare viitoare in ceea ce priveste aria marketingului aplicat in arte.

PARTEA | - ASPECTE TEORETICE CU PRIVIRE LA MARKETINGUL APLICAT
IN ARTE

CAPITOLUL 1. MARKETINGUL APLICAT iN ARTE: DEFINITIE,
CARACTERISTICI, CLASIFICARE SI ROL

In acest capitol sunt evidentiate cateva aspecte teoretice cu privire la marketingul aplicat in
arte. Asadar, intr-o prima faza, sunt prezentate o serie de definitii pentru conceptul de arta,
chiar dacd nu existd o definitie universal acceptatd a acestui concept. Potrivit Oxford
Dictionary, arta este definita ca ,,0 expresie sau ca o aplicatie a aptitudinilor creative umane si
a imaginatiei, intr-o forma tipic vizuala cum ar fi o pictura sau o sculptura, producand opere
de artd care sunt apreciate in primul rand pentru frumusetea si emotia pe care acestea o
transmit”.

Mai mult decat atat, in acest capitol sunt prezentate caracteristicile si clasificarea produselor
artistice iar, potrivit teoriei, produsele artistice sunt caracterizate de abstractizare,
subiectivitate si unicitate. In literatura de specialitate existi mai multe criterii de clasificare
ale produselor artistice, folosind, spre exemplu, forma fizica (bunuri culturale intangibile sau
bunuri culturale tangibile), intentia artistului (arta inaltd sau arta populard), potentialul lor
artistic (potentialul artistic emergent sau potentialul artistic emerged), efectul asupra
indivizilor (beneficii functionale, simbolice, sociale si emotionale) si considerand, de
asemenea, si scopul furnizorului (o orientare spre produs sau o orientare spre consumator).
Asadar, criteriile folosite in clasificarea produselor artistice sunt diferite, insd nu se poate
realiza o delimitare clard a categoriilor in care se incadreaza fiecare produs artistic.

Existd o serie de autori care considera ca artele au un rol bine determinat in societate prin
prisma beneficiilor pe care le aduc pentru economie, turism si pentru buna-dispozitie a
indivizilor. Alti autori au propus o analizd mai intensad a beneficiilor oferite de artd, ilustrand

beneficiile intrinseci care sunt inerente In experimentarea artelor si beneficiile instrumentale



care sunt de fapt rezultate indirecte ale experientelor artistice, realizand o analiza a acestora
din trei perspective: privati, privatd cu valente in aria publica si publici. In aceasti nota,
teatrele, ca institutii culturale nonprofit, ar trebui sa furnizeze servicii culturale inalte
audientelor (ex: spectacole de teatru), fard a compromite viziunea artistica in defavoarea unei
orientdri spre client si spre nevoile acestuia. Pentru indeplinirea misiunii lor de a promova
valori culturale, teatrele ar trebui sd implementeze strategii de marketing tindnd cont de
particularitatile sectorului cultural.

Asa cum a fost specificat de Gombault (1997) si Tobelem (1997), marketingul a fost introdus
in institutiile culturale pentru a facilita accesul la culturd, pentru o mai buna cunoastere a
audientelor, pentru a face fata competitiei din sectorul de petrecere a timpului liber dar si din
sectorul cultural si, nu in ultimul rand, datoritd nevoii crescande de resurse financiare (in
Courvoisier & Courvoisier, 2007). Marketingul aplicat in arte poate contribui in mai multe
moduri la dificultatile aparute in institutiile culturale si anume printr-un management eficient
pentru misiunea institutiei, o centrare a eforturilor asupra serviciilor de baza, o centrare a
eforturilor pe furnizarea unor servicii calitative, prin o mai buna intelegere a consumatorilor,
prin oferirea unei accesibilitati mai mari la serviciile culturale, prin a face fata provocarilor,
prin abordarea unei orientdri pe termen lung dar si prin integrarea artei in viata cotidiand a
indivizilor. Diggle (1976, pp. 5-9) a afirmat ca, potrivit statutului de ,,om de legatura” dintre
artisti si audiente, marketerul din domeniul artelor isi concentreaza toate eforturile sa aduca
produsul artistic in fata unei audiente care e dispusa sd plateascd pentru acesta (in Lee,
2005b). O cerinta extrem de importanta pentru marketerii care activeaza in domeniul artelor
este sa inteleagd si sd respecte operele de arta si munca creativa a artistului si, In acest sens,
marketingul aplicat in arte poate fi vazut ca o punte de legdturd dintre artist si consumator.

In ceea ce priveste competitia in domeniul artelor, existd autori care considera ca institutiile
culturale au ca si competitori furnizori de produse si servicii care activeazd pe piata de
petrecere a timpului liber. Prin urmare, poate fi concluzionat ca institutiile culturale sunt puse
in situatia unei competitii acerbe atunci cand este luat in considerare timpul liber al
consumatorilor. Dacd e sd consideram beneficiile pe care diferite entitati le oferd propriilor
consumatori, competitia institutiilor culturale se restrange in sensul in care furnizorii de
entertainment nu sunt in mod necesar si furnizori de beneficii culturale pentru consumatori.
Studiile cu privire la cererea pentru artd aduc in prim plan factorii si motivatiile care
influenteaza consumul de artd si, in acest sens, este recomandata o atentie speciala din partea

marketerilor In definirea strategiilor de dezvoltare a audientelor.



Consumul cultural poate fi adesea privit ca o experientd pentru consumatori, acestia
participand ca co-producatori la propria experienta culturald pe care o pot personaliza. Chiar
dacd consumul de artd este considerat un consum experiential si, potrivit literaturii, are
legdtura cu consumul hedonic, in evaluarea satisfactiei consumatorilor este recomandat sa se
considere atat aspectele utilitariene (ex: calitatea spectacolelor de teatru, preturile rezonabile)
cat si cele hedonice (ex: starnirea emotiilor).

O mai bund cunoastere a consumatorilor de catre marketeri contribuic la optimizarea
resurselor disponibile si, in cele din urma, la rezultate satisfacatoare. La finalul acestui capitol
este conturat un profil al consumatorului cultural, cu precadere al consumatorilor de arta
inaltd, pe baza unor -caracteristici socio-demografice. Asadar, considerand diferitele
particularitati ale audientelor, marketerii pot dezvolta strategii de segmentare si pozitionare

eficiente.

CAPITOLUL 2. MIXUL DE MARKETING EXTINS PENTRU ARTELE
SPECTACOLULUI

Cel de-al doilea capitol aduce in prim plan serviciile oferite de teatre, facandu-se, in prima
parte a capitolului, o distinctie intre bunuri si servicii si, mai apoi, fiind prezentate
caracteristicile serviciilor. Potrivit literaturii de specialitate, bunurile pot fi definite ca obiecte,
dispozitive sau lucruri, in timp ce serviciile pot fi definite ca fapte, eforturi sau actiuni. Hill et
al. (1995) afirma ca teatrele oferd audientelor servicii mai degraba decat bunuri fizice si de
aceea se considera ca serviciile culturale, ca si celelalte servicii, sunt caracterizate de:
(1) intangibilitate; (2) inseparabilitate; (3) eterogenitate; (4) perisabilitate. Toate aceste
caracteristici ale serviciilor pot influenta Intr-o maniera negativd activitatea furnizorilor de
servicii si, in acest capitol, sunt recomandate cateva strategii a caror aplicare diminueaza acest
efect.

Ca urmare a provocdrilor pe care le exercita serviciile prin caracteristicile pe care le poseda,
cativa autori au propus conceptul de mix de marketing extins care contine pe langa elementele
traditionale din mixul de marketing (produs, pret, promovare, plasare) alte trei elemente
(personal, procese, premise fizice). Mixul de marketing extins este particularizat pentru
serviciile oferite de teatre si sunt recomandate tehnici specifice de marketing pentru fiecare
element al mixului de marketing. Teoria sugereazd ca, in sectorul artelor spectacolului,
serviciile sunt impdrtite in doua categorii si anume serviciile de baza care cuprind spectacolul
de teatru si toti factorii care sprijina buna desfasurare a acestuia (decor, actori, lumini, audio)

si serviciile periferice care faciliteaza si adauga valoare serviciului de baza si includ diferite



facilitati, locul de desfasurare, personalul, garderoba, accesibilitatea, transportul public,
zonele de asteptare, parcarile si procesul de achizitionare al biletelor (Hume, 2008a).
Strategiile de marketing abordate pentru fiecare element al mixului de marketing ofera
premisa unei abordari integrate atunci cand se are in vedere un consumator cultural din ce in
ce mai sofisticat. In literatura de specialitate este specificat faptul ci experientele culturale pot
fi furnizate audientelor fara modificarea produsului de baza cum ar fi spectacolele de teatru
sau expozitiile si, in aceste conditii, satisfactia consumatorilor este maximizatd prin
modificarea produselor periferice care vin in completarea produselor de baza (McLean, 1997).
Potrivit lui Bernstein (2007), marketingul strategic include trei etape: segmentarea, targetarea
si pozitionarea. Asadar, marketerii trebuie sd identifice criteriile potrivite de segmentare a
pietei, sd selecteze segmentele care reprezintd target-ul lor si, In cele din urma, sa dezvolte
diferite strategii de pozitionare. In partea finald a capitolului sunt indicate citeva aspecte
particularizate pentru contextul artelor spectacolului in ceea ce priveste strategiile de

segmentare, targetare si pozitionare.

CAPITOLUL 3. TEORIA MEANS-END CHAIN APLICATA PENTRU
DEZVOLTAREA UNUI MODEL PRIVIND SATISFACTIA CONSUMATORULUI iN
SECTORUL ARTELOR SPECTACOLULUI

Cel de-al treilea capitol puncteaza ideile care au stat la baza dezvoltdrii modelului de
satisfactie a consumatorului, explicand constructele de baza utilizate in model. In acest sens,
sunt prezentate atributele serviciului de baza si a serviciilor periferice in contextul artelor
spectacolului, beneficiile furnizate prin consumul de artd, obiectivele personale ale
consumatorilor cu privire la experienta artistica, conceptul de satisfactie a consumatorului in
artele spectacolului, implicarea consumatorului si intentiile consumatorilor (recumparare,
donare, abonare si recomandare). Autori interesati de subiectul marketingului aplicat in arte
afirma ci intre serviciile de bazi si cele periferice sau aditionale existi o distinctie clard. In
contextul artelor spectacolului, managerii tind sa Tmparta intreaga experientd in oferta de baza
si oferta de servicii aditionale, in timp ce consumatorii de teatru percep experienta ca un
intreg, fard a separa experienta cu spectacolul de teatru de cea oferita prin serviciile aditionale
(Hume et al., 2007). Asadar, evaluarea perceptiei consumatorilor cu privire la experienta
personalad in teatru este foarte probabil sd rezulte ca un cumul al perceptiilor privind atat
serviciile de baza (spectacolul de teatru) cat si cele periferice (diferite facilitati, parcari,
atmosfera) (Hume et al., 2007). Asa cum au afirmat Hume & Sullivan Mort (2008), serviciul

de baza este motivul de baza pentru care o entitate isi exercitd activitatea pe piata, iar pentru



sectorul artelor spctacolului, acest serviciu de baza este reprezentat prin performanta actorilor
de a interpreta un rol intr-un context. Potrivit lui Hume et al. (2006), serviciile de baza includ
scena, decorul, actorii, luminile si partea audio. Serviciile periferice adauga valoare ofertei de
baza si includ zonele de asteptare, personalul, accesibilitatea la spectacol (semnalizare in
interiorul teatrului, facilitdti de parcare si transport public), garderoba si achizitionarea de
bilete (Hume et al., 2006). Pornind de la afirmatia facuta de Hume et al. (2007), conform
careia consumatorii evalueaza serviciile de bazd si cele periferice ca o experientd unitara,
autorul acestei lucrari sugereaza o conexiune intre serviciile de baza si cele periferice n
contextul artelor spectacolului.

Beneficiile furnizate de institutiile de artd publicului sunt destul de diverse si variaza,
citandu-1 pe Throsby (1990), de la entertainment (distractie, buna-dispozitie), recreere,
stimulare psihologica, emotionala si intelectuala a individului pentru o participare activa, la o
implicare a audientelor si, nu in ultimul rand, la 0 perpetuare culturala si dobéandire a unor
avantaje economice. Beneficiile furnizate prin consumul de arta reprezinta un subiect de
interes pentru marketerii care activeazd in domeniul artelor si, in contrast cu obiectivele
personale ale consumatorilor care sunt inerent intrinseci acestora, beneficiile pot fi abordate
mult mai usor in strategiile de marketing pe care marketerii le propun in activitatea lor. Spre
exemplu, marketerii pot extinde gama de beneficii pe care le furnizeaza consumatorilor prin
adaugarea unor noi atribute produsului sau serviciului sau, pur si simplu, prin dezvoltarea si
implicarea consumatorilor in diferite activitdti care le oferda beneficii extra acestora. Pentru
cercetarea de fata au fost considerate urmatoarele beneficii: beneficii estetice, beneficii
functionale, beneficii sociale, beneficii hedonice, beneficii epistemice si beneficiile afective.
Tot 1n acest capitol sunt definite si clasificate obiectivele personale ale consumatorilor si,
totodatd, este prezentat procesul prin care se formeaza obiectivele si cum acestea sunt
indeplinite. In studiile privind comportamentul consumatorilor este bine determinat faptul ca
formarea obiectivelor si toate actiunile care sunt Tntreprinse pentru indeplinirea unui obiectiv
au loc pe parcursul mai multor etape. Prima etapa este cea de setare a obiectivelor, urmata de
cea de indeplinire a obiectivelor prin concentrarea tuturor eforturilor Tn aceasta directie, iar in
lucrarea de fata ambele etape sunt definite si descrise. Asadar, rolul pe care il au obiectivele in
cercetdri privind comportamentul consumatorului, in special in cele privind consumul de arta
care deseori este vizut ca un consum hedonic, este extrem de esential. In ceea ce priveste
obiectivele personale pe care consumatorii incearca sa le indeplineasca prin consumul de arta
variaza de la entertainment (distractie) la dezvoltare personala (Kerrigan et al., 2004). Alti

autori cum ar fi Bergadaa & Nyerck (1995) sustin ca evadarea din problemele cotidiene si



distractia, edutainmentul (vdzut aici ca un concept care descrie oportunitatea avutd de
consumator atat sa se distreze cat si sa isi imbogateasca cunostintele), dezvoltarea personala si
hedonismul social sunt abordari motivationale ale consumatorilor de teatru. De asemenea,
acesti autori au realizat o separare a consumatorilor de teatru in functie de orientarea acestora
spre stimularea intelectuald sau orientarea spre experienta senzoriald. Se poate spune ca
motivatiile pentru consumul de arta sunt destul de variate iar pentru marketerii care activeaza
in domeniul artelor acestea reprezinta premisele pentru dezvoltarea strategiilor de marketing.

Tn plus, Tn acest capitol este delimitat conceptul teoretic de satisfactic a consumatorului in
artele spectacolului si, de asemena, sunt prezentate cateva antecedente si consecinte pozitive
ale acestui construct. Satisfactia consumatorului este un concept subiectiv, privit ca un
rezultat al judecatii individuale care depinde de circumstantele in care este analizat si care este
inteles in functie de variabile psihologice, sociale si fizice (Ambroz & Praprotnik, 2008). In
cartea sa, Oliver (2010) trateaza satisfactia ca un concept foarte larg, analizandu-l din
perspectiva consumatorului, din perspectiva firmei, din perspectiva industriei si dintr-0
perspectiva sociald. In lucrarea de fatd, definitiile care sunt trasate pentru conceptul de
satisfactie sunt abordate doar din perspectiva consumatorului. Adaptand definitia propusa de
Oliver (1996) la contextul artelor spectacolului, Boerner et al. (2011, p. 879) au definit
satisfactia consumatorului ca ,,judecata spectatorului daca spectacolul de teatru a furnizat un
nivel de placere sau de implinire ca urmare a consumului si poate include atét nivele joase cét
si ridicate de Tmplinire a spectatorului”. In literatura de marketing este specificat faptul ca
satisfactia consumatorului este influentata de o serie de determinanti cum ar fi: calitatea
serviciilor, valoarea perceputa, echitatea perceputd a serviciului, eficienta organizationala si,
nu in ultimul rand, de personalitatea consumatorilor. Plecdnd de la studiile privind satisfactia
consumatorilor n artele spectacolului, Hume et al. (2007) au identificat o categorie de
consumatori pentru care obiectivele artistice sunt insuficiente n evaluarea satisfactiei cu
privire la artele spectacolului si care realizeazd o evaluare mai exhaustiva. Pentru aceasta
categorie de consumatori, cativa factori cum ar fi accesibilitatea, parcdrile, usurinta
participdrii, accesul la mancare si diferite gustiri, semnalizarea spatiului, curtoazia
personalului si pretul, au fost identificati ca antecedente ale valorii si satisfactiei. Valoarea
pentru bani si valoarea pentru timp reprezintd pentru acesti consumatori cei mai importanti
determinanti ai satisfactiei in artele spectacolului. Asadar, satisfactia consumatorilor trebuie
abordatd dintr-o perspectiva exhaustiva, considerand caracteristicile specifice consumatorilor,
caracteristicile serviciilor si, de asemenea, factorii situationali. Satisfactia consumatorilor

determina, la randul ei, cateva consecinte pozitive asupra comportamentului consumatorilor
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si, implicit, asupra performantei organizatiei. Pentru cercetarea de fata sunt considerate doar
comportamentele pozitive si sunt prezentate in acest capitol asa cum sunt redate in literatura
de specialitate. Consumatorii satisfacuti de anumite servicii tind sa manifeste urmatoarele
comportamente pozitive: intentia de a recumpara serviciul, de a complimenta serviciile sau de
a genera reclama pozitiva de la gurd la gurd. O altd consecintd comund atit consumatorilor
satisfacuti cat si celor nesatisfacuti este non-reactia si presupune ca comportamentele
consumatorilor sd nu sufere nici macar o schimbare dupa experienta consumului (Peluso,
2011). Potrivit literaturii de specialitate, satisfactia consumatorilor influenteaza loialitatea
acestora si intentiile comportamentale si, In special In contextul artelor spectacolului, actiuni
precum intentia de recumpadrare, intentia de recomandare, intentia de abonare si intentia de a
dona timp si bani, generarea unor review-uri media privind serviciile oferite de teatre, au o
mai mare predispozitie sd se intdmple dacd consumatorii sunt satisfacuti de servicii.
Concluzionand, se poate afirma ca consecintele pozitive ale satisfactiei consumatorilor
contribuie la bunastarea organizatiei, iar pentru a furniza o experientd satisfacatoare
consumatorilor, echipa de management ar trebui sa aloce mai multe resurse pentru a intelege
care sunt asteptarile consumatorilor.

Acest capitol cuprinde si o serie de aspecte legate de implicarea consumatorilor, fiind
prezentate cateva definitii regdsite in literatura de specialitate. Pe langa acestea, sunt
prezentate mai multe tipuri de implicare si metodele de miasurare ale acestui construct. In
studiul prezent, implicarea se referd la masura in care consumatorul considerd serviciile
oferite de teatre ca fiind semnificative in propria viata.

Un alt aspect interesant tratat in acest capitol este utilizarea teoriei means-end chain in
explicarea satisfactiei consumatorului. Teoria means-end chain, propusd de Gutman (1982),
deseori postulatd in literatura de specialitate, contribuie la intelegerea teoriilor motivationale
aflate in spatele deciziilor consumatorilor privind selectia unui produs (in Peluso, 2011).
Potrivit teoriei propusa de Gutman (1982), ,,means” reprezinta atributele unui produs in timp
ce ,,ends” reprezintd obiectivele sau valorile personale ale consumatorilor (ex: placere).
Aceasta teorie sugereaza ca consumatorii aleg produsele a caror atribute le furnizeazd anumite
beneficii si care, la randul lor, contribuie la satisfacerea valorilor personale asociate cu aceste
beneficii (Kitsawad & Guinard, 2014). Se considera ca masura in care obiectivele relevante
pentru consumatori sunt indeplinite determina nivelul acestuia de satisfactie in ceea ce
priveste un anumit produs sau serviciu. In studiul lor, Garbarino & Johnson (2001) au evaluat
efectul atributelor oferite prin serviciile unui teatru (spectacole, actori, facilitati si locatia

teatrului) asupra satisfactiei, luand in considerare si obiectivele personale ale consumatorilor.
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Rezultatele au sugerat ca obiectivele consumatorilor determind prin intermediul caror atribute
este formulatd satisfactia consumatorului sau, cu alte cuvinte, atributele care contribuie la
indeplinirea obiectivelor personale ale consumatorilor determina satisfactia acestuia.

In acest capitol este de asemenea explicat efectul moderator al implicdrii consumatorului
asupra relatiei dintre beneficii si obiective personale si efectul moderator al implicarii
consumatorului aupra relatiei dintre beneficii si satisfactie. Autori precum Lee et al. (2010) au
afirmat ca implicarea este un moderator foarte important care influenteaza deciziile de
cumpirare. In marketing, este cunoscut faptul ci implicarea modereaza procesul de luare al
deciziilor si relatiile atitudini-comportamente si astfel consumatorii raspund in moduri diferite
in situatiile cu implicare scdzutd respectiv in situatiile cu implicare ridicatid. Asadar,
intensitatea implicarii influenteazd procesul de cautare al informatiilor, maniera in care
consumatorii evalueaza serviciile furnizate si, de asemenea, comportamentele viitoare in care
acestia se pot angaja.

Tn finalul capitolului sunt evidentiate cteva intentii pozitive ale consumatorilor, rezultate ca
urmare a satisfactiei acestora. Intentiile sunt considerate de o parte din autori (Boulding et al.,
1993; Soderlund & Ohman, 2003) judeciti subiective care reflectd cum o persoand se va
comporta in viitor (in Yap & Kew, 2007). Tao (2013, p. 1535) a definit intentiile
comportamentale ca ,,intentiile consumatorilor cu privire la recumpdrarea, recomandarea si
toleranta la cresterea preturilor pentru operele de arta”. Zeithaml et al. (1996) au sugerat ca
intentiile comportamentale favorabile implica sa spui lucuri pozitive, sd recomanzi compania,
sd ramai loial acesteia, sa cheltuiesti mai mult cu respectiva companie si sd platesti preturi
premium prentru serviciile pe care le ofer. In contextul artelor spectacolului, intentiile sunt
descrise in termeni de participari viitoare, abonamente sau donatii (Garbarino & Johnson,
1999). Avand in vedere toate aceste aspecte teoretice, pentru studiul de fata dezvoltat in
contextul artelor spectacolului, au fost luate in considere urmatoarele intentii pozitive: intentia
de recomandare, intentia de recumpdrare, intentia de abonare si intentia de donare, toate

acestea fiind prezentate in acest capitol.
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PARTEA A Il A — STUDIU ASUPRA SATISFACTIEI CONSUMATORULUI CU
PRIVIRE LA SERVICIILE CULTURALE OFERITE DE TEATRELE DIN
ROMANIA

CAPITOLUL 4. METODOLOGIA DE CERCETARE

Cel de-al patrulea capitol descrie procesul de cercetare de marketing folosit pentru lucrarea de
fatd si cuprinde mai multe etape: (1) formularea problemei si a obiectivelor cercetarii,
(2) selectarea metodei de ancheta; (3) selectarea metodei de cercetare; (4) definirea
design-ului cercetarii; (5) definirea tehnicilor de colectare a datelor; (6) elaborarea metodei de
esantionare; (7) colectarea datelor; (8) analiza si interpretarea si (9) raportarea rezultatelor.
Toate aceste etape au fost particularizate pentru prezenta cercetare. Mai mult decét atat, in
acest capitol este prezentat modelul privind satisfactia consumatorului in artele spectacolului
care a fost propus de autorul acestei cercetari, fiind illustrate totodata teoria si logica care au
stat la baza dezvoltarii modelului. Scopul acestui model este de a furniza pentru practicieni
mijloace prin care pot sd Tmbunatateasca activitatile culturale oferite de teatre, in special prin
maximizarea satisfactiei consumatorilor. Totodata, prin propunerea acestui model se doreste
si realizarea unei contributii semnificative n cadrul literaturii de marketing aplicat in arte.
Modelul de satisfactie a consumatorului propus, este un model nou si a fost dezvoltat
pornindu-se de la teoria means-end chain (Gutman 1982, 1997, in Peluso, 2011) si este

prezentat in figura de mai jos:

Intentia de a
Atributele recomanda
serviciului de baza
Intentia de a
recumpara

Intentia de a
se abona

Beneficii Obiective Satisfactie
personale

Atributele serviciilor
periferice

Intentia de a
dona

Figura 1 — Modelul propus: Satisfactia consumatorului in artele spectacolului

Sursa: realizat de autor
Pornind de la modelul propus se pot trasa pentru acest studiu noua ipoteze diferite, care vor fi

confirmate, respectiv neconfirmate dupa efectuarea analizei statistice a datelor colectate.
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H1: Intre atributele serviciului de bazi si atributele serviciilor periferice este o
interdependenta, caracterizata de o corelatie pozitiva

H2: Performanta atributelor cu privire la serviciile de baza si la serviciile periferice
influenteaza pozitiv beneficiile oferite consumatorilor

H3: Implicarea consumatorului modereaza pozitiv relatia dintre beneficii si obiectivele
personale ale consumatorilor

H3a. Cand implicarea este ridicatd, perceptiile consumatorilor cu privire la indeplinirea
obiectivelor personale sunt influentate pozitiv de beneficiile percepute.

H3b. Cand implicarea este scdzutda, perceptiile consumatorilor cu privire la indeplinirea
obiectivelor personale nu sunt influentate de beneficiile percepute.

H4: Implicarea consumatorului modereaza negativ relatia dintre beneficii si satisfactia
consumatorilor

H4a. Cand implicarea este ridicata, perceptiile consumatorilor cu privire la satisfactie nu sunt
influentate de beneficiile percepute

H4b. Cand implicarea este scdzuta, perceptiile consumatorilor cu privire la satisfactie sunt
influentate pozitiv de beneficiile percepute

H5: Obiectivele personale ale consumatorilor mediaza relatia dintre beneficiile percepute si
satisfactia acestora

H6: Satisfactia consumatorului in artele spectacolului influenteaza pozitiv intentia de
recomandare a serviciilor oferite de teatre

H7: Satisfactia consumatorului in artele spectacolului influenteaza pozitiv intentia de
recumparare a serviciilor oferite de teatre

H8: Satisfactia consumatorului in artele spectacolului influenteaza pozitiv intentia de
abonare la serviciile oferite de teatre

H9: Satisfactia consumatorului in artele spectacolului influenteaza pozitiv intentia de donare
pentru teatre

Rolul acestui capitol este de a evidentia rezultatele, ca urmare a analizei statistice realizate de
catre autor prin folosirea a doud programe IBM SPSS Statistics si SMART PLS Program. In
acest sens, rezultatele asupra perceptiilor consumatorilor privind serviciile furnizate de un anumit
teatru din Romania (ex: teatrul ,,AN0ONYMOUS™) au sugerat cd consumatorii sunt, in general vorbind,
satisfacuti de serviciile de baza oferite de teatrul respectiv. Contrar, serviciile periferice ale teatrului au

obtinut scoruri mai mici, sugerand ca marketerii din domeniul artelor trebuie sd-si concentreze

eforturile Tn aceasta directie.
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Tabel 1 — Perceptia respondetilor cu privire la satisfactia consumatorilor cu privire la

serviciile furnizate de teatrul ,,Anonymous”

Sunteti satisfacut de ... N Min Max | Mean
...Spectacolele realizate de teatru? 144 1.00 5.00 391
...ambianta, atmosfera si facilitatile de parcare oferite de teatru? 147 2.00 5.00 3.90
...preturile practicate de teatru? 148 2.00 5.00 3.89
...personalul care lucreaza in teatru (personalul care are contact 146 2.00 5.00 3.83
direct cu dvs)?
...modalitatea in care teatrul realizeaza furnizarea serviciilor? 144 2.00 5.00 3.68
...procesele implementate de teatru pentru a se facilita accesul dvsla] 148 2.00 5.00 3.64
spectacole?
...tehnicile de promovare abordate de teatru? 144 1.00 5.00 3.58
Ca o perceptie generala, sunteti satisfacut de serviciile oferite de 143 1.00 5.00 3.00
teatru?

Sursa: realizat de autor
In legatura cu motivatiile principale ale indivizilor de a consuma teatru, urmatoarele aspecte

pot fi evidentiate.

,,,,, Bl Aspecte legate de serviciile de baza

g B Cultura
E imbogél;irea cunostintelor - Regasire de sine
[l Dezvoltare personali - Eliberare a emotiilor
[C] Relaxare - Evadare din problemele cotidiane
[l Plicere - Pasiune
g [] Distractie
! = y [C] Curiozitate - Noutate - Diversitate

N 4 [I] Socializare
q B Motive profesionale

Figura 2 — Motivatiile principale pentru participarea la spectacolele de teatru luand Tn considerare toate

cele trei teatre implicate in studiu

Sursa: realizat de autor
Un aspect interesant este cd consumatorii sunt In primul rand interesati sd aibd o experinta
relaxantd si sa evadeze din problemele cotidiene, mai degraba decat sa-si Tmbogateasca
capitalul cultural. Marketerii ar putea sa pozitioneze serviciile culturale ca o alternativa
relaxanta de petrecere a timpului liber, dar acest lucru necesita o atentie speciald datorita
faptului ca majoritatea furnizorilor de servicii pentru petrecerea timpului liber adopta aceeasi
strategie. Interesul hedonic al consumatorilor in ceea ce priveste consumul de culturd,
contrazice uneori scopurile artistice care de cele mai multe ori necesitd cunostinte in domeniul

cultural si eforturi din partea consumatorilor de a fi absorbiti in experienta oferita de teatru.
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Rezultatele cercetarii cu privire la profilul consumatorului de teatru din Romania

evidentiate in urmatoarea figura:

sunt

Sexul respondentilor

M Birbati
B Femei

Varsta respondentilor

[ sub 18 ani
[ intre 18-25 ani

[[] intre 26-35 ani

M intre 36-45 ani
intre 46-55 ani

O
B intre 56-65 ani
=

peste 63 ani

Nivelul educational al

respondentilor

[l Scoala generala
[ Liceu

7] Licenta

[l Master

[] Doctorat

B Post-doctorat
B Altele

Venitul respondentilor

[l sub 1000 RON
[ intre 1000-2000 RON

[[] fntre 2000-3000 RON
M intre 3000-4000 RON
[[] intre 4000-5000 RON
B peste 5000 RON

Figura 2 — Profilul socio-demographic al consumatorilor de teatru

Sursa: realizat de autor
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In acest capitol sunt incluse si citeva aspecte necesare pentru testarea validitatii modelului
propus, cu precadere a relatiilor cauzale care se stabilesc intre constructele modelului propus.
Tn acest sens sunt elaborate o serie de argumente pentru selectarea unui anumit program
statistic (SMART PLS Program) care sa contribuie la demonstrarea modelului conceptual
propus. Inainte de a initia analiza PLS-SEM, autorul prezentei lucrari a intreprins o serie de
operatiuni pentru tratarea valorilor lipsa din baza de data (missing data treatment). De
asemenea, au fost realizate o diagnosticare a outlier-ilor si un test de normalitate inainte de a
se intreprinde analiza PLS-SEM. In continuare in acest capitol sunt prezentate optiunile
selectate de autor in ceea ce priveste algoritmul PLS-SEM pentru derularea analizelor
statistice.

Pentru testarea primei ipoteze, aceea ca atributele serviciului de baza si atributele serviciilor
periferice sunt caracterizate de o corelatie pozitiva, a fost folosit testul de corelatie a lui
Pearson realizat cu ajutorul programului statistic SPSS. Rezultatele au sugerat ca intre
atributele serviciului de baza si atributele serviciilor periferice existd o corelatie pozitiva
puternica (vezi Tabelul 2).

Pentru testarea celorlalte ipoteze s-a folosit programul statistic SMART PLS, iar primul pas
intreprins a fost evaluarea modelului de masurare. Datoritd complexitatii modelului propus de
autor a fost necesard evaluarea modelului de masurare in doud etape. Specific, autorul
prezentei lucrari a testat validitatea modelului formativ de mésurare de ordinal intai, iar apoi,
a testat validitatea modelului formativ de masurare de ordinal doi. Ca rezultat al acestor
procese, toti indicatorii au fost retinuti si s-a trecut la evaluarea modelului structural.

Pentru testarea modelului structural, Hair et al. (2014) au recomandat urmatoarea procedura:
(1) evaluarea modelului structural in ceea ce priveste problemele de coliniaritate;
(2) evaluarea semnificatiei si a relevantei relatiilor din modelul structural; (3) evaluarea
nivelului coeficientului de determinare R%; (4) evaluarea marimii efectelor 2 si (5) evaluarea
relevantei predictive Q? s1 a marimii efectelor 9°. Toate aceste evaludri au fost realizate si
rezultatele sunt sumarizate in Tabelul 2.

Pentru evaluarea globalda a modelului, Henseler et al. (2014) recomanda utilizarea SRMR
(standardized root mean square residual) ca o masura care sugereaza potrivirea modelului cu
datele pentru PLS-SEM si rezultatele au aratat o buna potrivire a modelului cu datele.

Tn plus, este testat efectul mediator al obiectivelor personale asupra relatiei dintre beneficii si
satisfactie iar rezultatele au confirmat ipotezele de cercetare (vezi Tabelul 2). Autorul a testat si
efectul moderator al implicarii consumatorului asupra relatiei dintre beneficii si obiectivele

personale (care corespunde ipotezei H3) si efectul moderator al implicarii consumatorului
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asupra relatiei dintre beneficii si satisfactie (care corespunde ipotezei H4) iar rezultatele au
confirmat partial ipotezele.

Tabel 1 — Confirmarea ipotezelor de cercetare

Intre atributele serviciului de baza si atributele serviciilor periferice este o
interdependenta, caracterizata de o corelatie pozitiva v
Performanta atributelor cu privire la serviciile de baza si la serviciile

periferice influenteaza pozitiv beneficiile oferite consumatorilor v
Implicarea consumatorului modereaza pozitiv relatia dintre beneficii si
pbiectivele personale +
H3a Cand implicarea este ridicatd, perceptia consumatorilor asupra
obiectivelor personale este influentata pozitiv de beneficiile percepute v

Cand implicarea este sciizutii, perceptia consumatorilor asupra
H3b  jpbiectivelor personale nu este influentati de beneficiile percepute

Implicarea consumatorului modereaza negativ relatia dintre beneficii si
satisfactie +
and implicarea este ridicati, perceptia consumatorilor asupra
atisfactiei nu este influentata de beneficiile percepute

H4a

x
and implicarea este scazutti, perceptia consumatorilor asupra
H4b  satisfactiei este influentati pozitiv de beneficiile percepute
v
Dbiectivele personale ale consumatorilor mediaza relatia dintre beneficiile
percepute de acestia si satisfactie v
Satisfactia consumatorilor in artele spectacolului influenteaza pozitiv
intentia de recomandare a serviciilor oferite de teatre v
Satisfactia consumatorilor in artele spectacolului influenteaza pozitiv
intentia de recumparare a serviciilor oferite de teatre v
Satisfactia consumatorilor in artele spectacolului influenteaza pozitiv
intentia de abonare la serviciile oferite de teatru v
Satisfactia consumatorilor in artele spectacolului influenteaza pozitiv
intentia de donare pentru teatru v

v Ipoteze confirmate
% |poteze neconfirmate
+ Ipoteze partial confirmate

Sursa: realizat de autor

CONCLUZII ALE CERCETARII
Rezultatele cercetdrii au evidentiat cateva aspecte care necesitd Imbunatatiri cu privire la
serviciile oferite de teatre iar in acest sens au fost recomandate o serie de tehnici care pot fi
abordate pentru imbunatatirea activitatilor teatrelor si pentru a stimula Tn acest fel consumul
cultural.

e 1In ceea ce priveste serviciile de bazi, consumatorii manifesta interes nu doar pentru

actori ci si pentru alte elemente adiacente cum ar fi lumini si sunet.
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e Strategiile de pret ar trebui definite cu o atentie speciald in special atunci cdnd sunt
luate in considerare alte produse vandute n teatre (ex: apa, sucuri), iar in ceea ce
priveste abonamentele se recomanda tehnica ,,bundling”.

e Consumatorii manifestd interes pentru a obtine informatii din diferite surse si pentru
abordarea de citre management a unor strategii de promovare non-conventionale
achizitionare a biletelor si, in acest sens, a fost recomandatd utilizarea Automatic
Ticket Vending Machines (ATVM).

e Trebuie imbunatitite de asemenea serviciile de asistentd a consumatorului (ex:
rezolvarea problemelor telefonic) si trebuie abordat de catre teatre managementul
reclamatiilor.

e Facilitdtile de parcare si alte servicii periferice, chiar daca ar putea fi considerate
irelevante, in special in contextul cultural, au un rol important pentru acei
consumatori care nu sunt in mod direct interesati de produsul artistic si vad teatrul
mai mult ca o alternativa de a scapa de problemele cotidiene si a se relaxa, cdutand o
experientd cat mai confortabila.

e Consumatorii satisfacuti aduc beneficii de nepretuit pentru institutiile culturale prin
reclama de la gura la gura pe care o realizeaza si, asadar, o atentie speciald trebuie
acordatd acestui segment de consumatori.

e Pentru atragerea consumatorilor potentiali care sunt in primul rand interesati de
interactiunea sociald, teatrele pot dezvolta proiecte interactive pentru comunitate,
facilitand astfel interactiunea dintre membrii audientei.

e Spatiul teatrului care nu este utilizat poate fi inchiriat pentru diferite evenimente,
obtinandu-se astfel resurse financiare suplimentare.

e Teatrele pot organiza activitati bazate pe voluntariat dedicate celor mici intr-un loc
special amenajat in interiorul teatrului, unde consumatorii isi pot aduce copiii si sa-i
lase acolo pe parcursul spectacolului de teatru, pentru a se putea bucura de experienta
culturala.

e Teatrele pot de asemenea dezvolta parteneriate cu diferite companii care sunt dispuse
sa Tncurajeze participarea la teatru oferindu-le angajatilor lor beneficii non-monetare.

Este recomandat pentru teatre sd se pozitioneze ca alternative de relaxare luand in
considerare faptul ca motivatiile principale ale consumatorilor de a participa la teatru sunt

relaxarea si placerea dar, in acelasi timp, sd isi pastreze identitatea artistica.

19



In ceea ce priveste profilul consumatorului de teatru din Romania, studiul de fatd confirma un

consum mai mare din partea femeilor si sugereaza ca indivizii cu un nivel de educatie mai

inalt sunt mai implicati in consumul de arte inalte. Studiul sugereaza ca tinerii merg la teatru

mai des decat persoanele varstnice si ca nivelul venitului al indivizilor care consuma teatru

este mic spre mediu.

Modelul conceptual propus care considera atat atributele serviciilor culturale furnizate de

teatre cat si aspecte intrinseci ale consumatorilor a fost testat prin tehnici de modelare a

ecuatiilor structurale, iar rezultatele au sugerat urmatoarele:

Intre atributele serviciului de baza si atributele serviciilor periferice a fost gasitd o

corelatie pozitiva, sugerand cd marketerii nu trebuie sd neglijeze serviciile de baza in
defavoarea serviciilor periferice si vice versa.

In contextul artelor spectacolului, atat atributele serviciilor de baza cat si atributele
serviciilor periferice influenteaza beneficiile percepute de consumatori. Un rezultat
interesant este ca atributele serviciilor periferice exercitd o influentd mai puternica
asupra beneficiilor decat o fac atributele serviciilor de baza.

Rezultatele au confirmat si efectul mediator al obiectivelor personale asupra relatiei
dintre beneficiile percepute de consumatori si satisfactia acestora. Cu alte cuvinte,
indeplinirea obiectivelor personale ale consumatorilor reprezintd mijloace prin care se
ajunge la satisfactia acestora.

Potrivit rezultatelor studiului, satisfactia consumatorului este un determinant al
intentiei de recomandare, intentiei de abonare, intentiei de recumparare si intentiei de
donare, confirmand astfel studiile anterioare ale lui Garbarino & Johnson, 1999;
Cronin et al., 2000; Hume et al., 2007; Boerner et al., 2011; Naskrent & Siebelt, 2011.
Sunt confirmate si studiile conform carora impactul beneficiilor asupra obiectivelor
este mai mare 1n cazul consumatorilor puternic implicati decat in cazul consumatorilor
mai putin implicati si cd impactul beneficiilor asupra satisfactiei este mai mare In
cazul consumatorilor mai putin implicati decat Tn cazul consumatorilor puternic
implicati.

Conumatorii puternic implicati sunt mai predispusi sa se aboneze si sa doneze.

Ca o concluzie generala, modelul conceptual propus este confirmat prin analiza empririca, si

chiar daca necesitd mici imbunatatiri, poate fi implementat cu success in contextul artelor

spectacolului din Romania.
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CONTRIBUTII ALE CERCETARII LA LITERATURA DE MARKETING
SPECIFICA ARTELELOR SPECTACOLULUI

Rezultatele cercetarii aduc o serie de contributii literaturii de marketing specifica in artele
spectacolului. In primul rand, prin propunerea si validarea unui model conceptual al
satisfactiei consumatorului in artele spectacolului care are o functie predictiva pot fi abordate
noi directii de cercetare. In al doilea rand, prin introducerea teoriei , means-end chain” in
literatura de marketing specifica artelor spectacolului se oferd perspective noi pentru
cercetdtori de a intelege comportamentul consumatorului luand in considerare atat elemente
extrinseci consumatorului (ex: atributele) cat si elemente intrinseci consumatorului (ex:
obiectivele personale). Rezultatele au demonstrat de asemenea importanta atributelor
serviciilor, a beneficiilor percepute de consumatori si a obiectivelor personale ale
consumatorilor n evaluarea satisfactiei consumatorilor in artele spectacolului si, mai apoi,
influenta satisfactiei consumatorilor asupra intentiilor pozitive. In studiile anterioare n
contextul artelor spectacolului a fost considerata ca si consecinta a satisfactiei consumatorilor
doar intentia de recumpdrare dar, in cercetarea de fatd, sunt considerate si intentia de
recomandare, intentia de donare si intentia de abonare. Rezultatele cercetarii indicd si
importanta relativ semnificativa a serviciilor periferice in artele spectacolului, comparativ cu
serviciile de baza. Efectul moderator al implicarii consumatorului sugereaza comportamente
diferite ale consumatorilor puternic implicati comparativ cu consumatorii mai putin implicati,
confirmand studiile anterioare.

O concluzie generald a acestei cercetdri este cd consumatorii cautd o experientd cuprinzatoare
care se bazeazd pe o evaluare intensiva a serviciilor furnizate, apeland atat la criterii
subiective cat si la criterii obiective. Un alt aspect important indicat de aceasta cercetare este
dorinta consumatorilor romani de a avea parte de o experienta relaxantd si care sa le ofere

placere mai degraba decat o experienta care le ofera imbogatire a cunostintelor.

IMPLICATII MANAGERIALE

Rezultatele cercetarii ofera o serie de directii pentru marketerii din domeniul artelor
spectacolului sugerand cateva actiuni care pot fi intreprinse pentru imbunatatirea consumului
cultural. In primul rand, se pare ci satisfactia consumatorului determini intentiile
consumatorilor (ex: intentia de recomandare, intentia de recumparare, intentia de abonare si
intentia de donare) si, potrivit acestor rezultate, marketerii ar trebui sa-si concentreze
eforturile pentru maximizarea satisfactiei consumatorilor prin imbunatatirea serviciilor pe care

le ofera (ex: prin oferirea unor locuri de parcare). Rezultatele evidentiaza importanta
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serviciilor periferice in adaugarea unui plus de valoare serviciilor de baza, asadar, interesul
marketerilor pentru serviciile periferice ar trebui s creasca. Pornind de la nevoia institutiilor
culturale de a atrage noi audiente in procesul de consum cultural, rezultatele oferd bazele
pentru aplicarea strategiilor de pozitionare in contextul artelor spectacolului, ludnd in
considerare beneficiile, obiectivele personale ale consumatorilor si implicarea acestora.
Fiecare segment de consumatori necesitd o abordare de marketing specifica cu privire la
strategiile de comunicare, strategiile de pret (in special pentru produsele auxiliare — spre
exemplu, sucul) si chiar la procesele functionale. Marketerii ar trebui sd imbunatateasca
facilitatile de parcare, sa dezvolte proiecte interactive pentru comunitate si sd abordeze
strategii de promovare non-conventionale, in mesajele de promovare fiind evidentiate
oportunitatile de relaxare si de imbogatire a cunostintelor. Cu siguranta, indivizii care sunt in
primul rand interesati sa aiba o experientd prin care sd-si imbogdteasca cunostintele au
abordari diferite in ceea ce priveste consumul cultural comparativ cu cei care sunt interesati
de o experinta relaxanta si care sa le ofere placere. Potrivit studiului de fata, pot fi evidentiate
urmatoarele categorii de consumatori: cei interesati de relxare, cei interesati sd aibd o
experienta placuta, cei interesati sa aiba parte de distractie pe parcursul consumului, cei care
cautd aspecte inovatoare, cei interesati de socializare, cei care cauta beneficii emotionale,
afective, cei care cautd sd-si imbogateascd cunostintele si cei care sunt interesati prin prisma
activitatii profesionale (regizori, actori). Luand in considerare toate aceste categorii de
consumatori, marketerii pot implementa diferite strategii de pozitionare in contextul artelor
spectacolului. Responsabilitatea marketerilor care activeaza in acest domeniu este de a proteja
produsul/serviciul artistic sau, cu alte cuvinte, serviciul de baza, prin exercitarea eforturilor
asupra serviciilor periferice, fard a afecta valorile astistice. Marketerii ar trebui sa intreprinda
o serie de actiuni prin care sa creasca implicarea consumatorului cu privire la serviciile
furnizate de organizatiile culturale si sd monitorizeze consumatorii in ceea ce priveste
frecventa cu care acestia participa la spectacolele de teatru. De asemenea, acestia pot adopta o
parte din strategiile aplicate de teatrele independente si sa dezvolte campanii de strangere de
fonduri, oferind astfel oportunitatea de a dona celor care sunt dispusi sa o faca. Pentru
atragerea unui segment specific de consumatori (spre exemplu persoanele care au copii),
marketerii pot dezvolta activitati bazate pe voluntariat pentru copii, si astfel, consumatorii pot
sd-s1 aduca copiii la teatru pentru a participa la acele activitati, in timp ce ei se pot bucura de
spectacolul de teatru. Marketerii pot dezvolta parteneriate cu scolile si sd organizeze o serie de
proiecte pentru a ii initia pe cei mici in lumea artelor. De asemenea, acestia pot propune

dezvoltarea unei programe scolare in domeniul artelor spectacolului si sd stimuleze astfel
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interesul celor mici pentru activitatile culturale. Asadar, marketerii din domeniul artelor au
responsabilitati dificile, necesitand sa faca fata dihotomiei dintre indeplinirea misiunii artistice
si presiunea exercitata de competitori si, in acest sens, ei pot aborda o strategie orientata spre

client, fard insa a influenta viziunea artistica.

LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Chiar daca studiul ofera atat abordari teoretice cat si abordari practice trebuie precizat faptul
ca acesta are si o serie de limite.

In primul rand, datoritd limitelor de naturd financiard, pentru studiu a fost considerat un
esantion relativ mic. Dupa ce au fost Intreprinse o serie de proceduri pentru a trata valorile
lipsa (missing data treatment) si outlier-ii, numarul chestionarelor valide a fost redus (de la
470 de observatii la 300 de observatii) dar, potrivit autorilor Willis & Snowball (2009) si
Hume & Sullivan Mort (2008), esantionul este relevant pentru contextul artelor spectacolului.
In cercetrile viitoare, pot fi utilizate metode alternative de culegere a datelor pentru obtinerea
unei rate mai bune a raspunsurilor si se recomanda utilizarea anchetelor online. Din moment
ce o parte din indicatorii folositi pentru masurarea constructelor nu au fost validati in studiile
anterioare, chestionarul poate fi testat pe un esantion separat. Datoritd limitelor de naturd
financiara si temporald, ca metoda de esantionare s-a folosit metoda prin convenienta iar
pentru studiile viitoare se recomanda utilizarea altor metode de esantionare.

Lipsa unei baze de date cu consumatorii teatrelor a determinat alegerea autorului de a
considera pentru cercetare consumatorii care au fost abordati in locatiile celor trei teatre
implicate n studiu si aflate in aceeasi regiune. Ar fi recomandat pentru studiile viitoare sa se
considere modelul propus si in alte contexte, cum ar fi alte teatre din regiuni diferite ale
Romaniei sau chiar din alte tiri, tocmai pentru a stabili dacad rezultatele sunt unice pentru
aceasta regiune din Romania. In studiile viitoare, se recomandi cresterea numarului de teatre
considerate pentru cercetare. Rezultatele sunt specifice in contextul artelor spectacolului, dar
studiile viitoare pot explora aplicabilitatea modelului propus Tn alte domenii adiacente cum ar
fi opera, filarmonica si muzeele.

Constructele propuse pentru model pot fi masurate considerand si indicatori de naturd
reflectiva. In cercetarea de fati, datoritd lungimii considerabile a chestionarului si deci a
probabilitdtii unor rate de raspuns scazute si a unor rate a valorilor lipsd crescute, nu au fost
introdusi indicatori reflectivi care sa fie corelati cu indicatorii formativi ai aceluiasi construct.

Aceasta tehnica este propusa de cativa autori pentru testarea validitatii convergente.
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In aceastd cercetare nu este explorat efectul variabilelor socio-demografice asupra modelului

propus desi, in literatura de marketing aplicat in arte, sunt recunoscute diferente semnificative

intre femei si barbati cu privire la consumul cultural. Asadar, se recomanda pentru cercetarile

viitoare studierea efectului moderator pe care variabilele socio-demografice cum ar fi sex,

varsta, venit il au asupra modelului privind satisfactia consumatorului. Un alt moderator al

relatiilor stabilite intre constructe poate fi considerata frecventa de participare (spre exemplu,

abonati si neabonati).

Toate aceste recomandari propuse in acesta sectiune pot imbundtdti studiul prezent, avand

importante contributii la literature de marketing aplicat in artele spectacolului.
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