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Cuvinte cheie:
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Marketing

Analiza scientometrica

Modelarea subiectului

Creativitatea fi ajuta pe marketerii sa raspunda mai bine nevoilor clientilor, actiunilor competitive si provocarilor unui mediu
imprevizibil. Cu toate acestea, academicienii din marketing au dezbatut valoarea adaugata de creativitate. Aceasta confuzie poate
fi rezolvata cel mai bine printr-o analiza cuprinzatoare a literaturii de creativitate in marketing (CiM), pe care incercam sa o
realizam. In acest demers, am efectuat analize de citare, cuvinte cheie si autor dintr-un corpus care cuprinde 375 de lucrari
academice din 1973 pana in 2021. Cele mai frecvente cuvinte cheie (de exemplu, publicitate, co-creare, creativitatea

consumatorului) pot ajuta cercetatorii interesati sa exploreze/inteleg in mod eficient acest domeniu. Cele mai productive jurnale
ale domeniului (de exemplu, JBR, JA, P&M) sunt jurnale tintd recomandate. Am folosit modelarea structurala a subiectelor pentru
a extrage zece subiecte cheie si le-am analizat in functie de continut pentru a dezvolta un cadru de organizare. In plus, am folosit
cele sase subiecte in tendinte (de exemplu, creativitate si branding, creativitatea consumatorilor, creativitatea produselor noi)
pentru a sugera implicatii pentru teorie, practica si cercetarile viitoare.

1. Introducere

Cautarea noutatii/creativitatii este Tnnascuta oamenilor (Ryan & Deci, 2000).
Se manifesta in bunuri si servicii pe care le vedem in jurul nostru - automobile, moda si
filme, de exemplu (Simonton, 2000). Creativitatea genereaza idei originale si valoroase
(Amabile, 1983). Practicienii de marketing trebuie s fie buni in rezolvarea creativa a
problemelor pentru a obtine cu succes rezultate de marketing (Finch si colab., 2013). In
mod specific, creativitatea este esentiala pentru firme pentru a aborda provocdrile
concurentei in crestere, clientilor pretentiosi si mediilor imprevizibile (Felber, 2020; Schlee
& Harich, 2010; Slater et al., 2010). Schimbarile constante ale nevoilor, dorintelor si
asteptarilor clientilor impun specialistilor de marketing sa maximizeze creativitatea in
marketing (Bonchek si Franta, 2017). Jim'enez (2020) a considerat ca specialistii in
marketing trebuie sa includa creativitatea in fiecare punct de contact pentru a genera
valoare excelenta pentru firme si clienti. Kumar (2018) a afirmat ca marketingul bazat pe
creativitate duce la rezultate mai bune. Nu e de mirare ca literatura de specialitate despre

creativitatea In marketing este in crestere (Rosengren et al., 2020).
Cu toate acestea, academicienii din marketing au dezbatut valoarea adaugata
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prin creativitate (de exemplu, Baack et al., 2016), Levitt (2002) ajungand pana la punctul

de a afirma cd ,creativitatea poate fi de fapt distructiva pentru afaceri” (p. 137). Aceasta
confuzie, care poate impiedica in mod semnificativ dezvoltarea ulterioara a cunostintelor
si desfasurarea creativitatii, a aparut deoarece o delimitare clard a antecedentelor,
mediatorilor si consecintelor constructelor legate de creativitate lipseste in literatura de
marketing. Aceasta situatie necesita o analiza cuprinzatoare a domeniului creativitatii in
marketing (CiM). Incercdm s realizam acest lucru prin aprofundarea intelegerii actuale

si indrumand progresele viitoare ale domeniului (Kraus et al., 2021). Mai mult, o astfel de
revizuire poate ajuta practicienii sa ia decizii optime cu privire la creativitatea in marketing.

Prin urmare, scopul acestui studiu este de a examina structura intelectuala a
domeniului CiM si, In acest proces, de a aborda intrebdrile generale: despre ce este vorba
despre cercetarea CiM? Cum conteaza? In urma lui Vanhala si colab. (2020), care a
efectuat un studiu similar, desi in contextul comportamentului online al consumatorilor,
impartim intrebarile noastre generale la nivel de scop in urmatoarele trei intrebari de

cercetare (RQ):
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RQ 1: Care este peisajul actual de cercetare al domeniului CiM?

RQ 2: Care sunt cei mai influenti si/sau productivi actori stiintifici din domeniul
CimM?

RQ 3: Care sunt domeniile/subiectele critice de cercetare si perspectivele
emergente?

Pentru a aborda RQ1, am mapat domeniul folosind citdri, cuvinte cheie si analize
de autor. Pentru RQ2, am efectuat o analiza scientometrica a domeniului ales pentru
a obtine informatii mai profunde asupra actorilor cheie influenti/productivi. In cele
din urma, pentru a aborda RQ3, am folosit metoda avansata de modelare structurala
a subiectelor (STM) (Roberts, Stewart & Airoldi, 2016; Roberts, Stewart & Tingley,
2019) pentru a extrage domenii/teme de cercetare critice din literatura existenta,
pentru a examina evolutia si progresul acestora. -resta si dezvolta un cadru de
organizare.

Acest studiu aduce mai multe contributii. in primul rand, identificim domeniile/
subiectele importante din domeniul CiM prin diferite analize si STM, care pot ajuta
cercetatorii interesati s& exploreze/intelege in mod eficient acest domeniu. in plus,
oferim informatii despre actorii influenti ai acestui domeniu (de exemplu, articole,
savanti, reviste, institutii si tari), care pot ajuta cercetatorii, institutiile si
departamentele de marketing interesate de CiM sa aiba un impact semnificativ.

Mai mult, analizam continutul literaturii CiM in fiecare dintre zonele/temele extrase
pentru a dezvolta un cadru de organizare, delimitand diferitele constructe si relatii
care constituie acest domeniu, ceea ce reprezinta o contributie conceptuald valoroasa
(MacInnis, 2011). In cele din urma, folosim subiectele de tendinta bazate pe STM
pentru a sugera implicatii pentru teorie, practica si cercetarile viitoare.

in Sectiunea 2, discutdm despre semnificatia si importanta creativitatii in
marketing si prezentam o privire de ansamblu asupra literaturii CiM. In Sectiunea 3,
examinim metodologia acestei cercetari. In Sectiunea 4, prezentam analiza
descriptiva, analiza performantei, analiza structurii conceptuale, impreuna cu
modelarea temei bazati pe STM si cadrul de organizare aferent. In Sectiunea 5,
discutam contributiile noastre la partile interesate stiintifice, prezentdm implicatiile

pentru teorie, practica si cercetdrile viitoare si incheiem cu o nota despre limitari.

2. Studiul literaturii

2.1. Ce este creativitatea?

De-a lungul anilor, oamenii de stiinta au venit cu diverse definitii ale creativitatii
(Kampylis & Valtanen, 2010). De exemplu, a fost definit ca o surpriza eficienta
(Bruner, 1962) si un sentiment de ,Aha” (Kneller, 1965). Acesta a fost, de asemenea,
definit in termeni de divergentd (Smith si Yang, 2004), generarea de idei noi
(Anderson si colab., 2014; Rank si colab., 2004), relevanta (Ang si colab., 2007) si
semnificatie fatd de relevanta. partile interesate (Sasser & Koslow, 2008). in mod
interesant, in majoritatea acestor definitii, termenii cheie obisnuiti includ ,roman”
si ,valoros”. Deloc surprinzator, judecatile asupra creativitatii sunt adesea subiective
(El-Murad & West, 2004; Rosengren si colab., 2020), deoarece depind de perceptiile
observatorului.

in definirea claré a ,creativitatii”, este esential s& o compardm cu ,inovatia”, un
construct inrudit integral. Anderson i colab. (2014) au afirmat ca creativitatea si
inovatia nu sunt constructe identice; mai degraba, creativitatea poate fi considerata
o conditie prealabild cruciala pentru inovare (Ama-bile, 1996). Mai simplu spus, in
timp ce creativitatea se ocupa cu generarea de idei noi, inovatia se refera la
implementarea acestor idei (Anderson et al., 2014; Rank et al., 2004). Cu alte cuvinte,
n timp ce creativitatea este un ,proces cognitiv intra-individual”, inovarea este un
.proces social inter-individual” (Anderson et al., 2014). Mai mult, ,creativitatea este
cu adevarat noud, in timp ce inovatia se poate baza pe idei care sunt adoptate din
experienta anterioara a diferitelor organizatii” (Rank et al., 2004, p. 520).

O definitie adesea citata in literatura de marketing a numit creativitatea ,ca
pasul catre inovatie, generarea de idei, perspective sau solutii care sunt atat noi, cat
si utile in rezolvarea problemei in cauza” (Amabile 1983, p. 359). Sintetizand diferite
definitii extrase din existente
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literatura, definim ,creativitatea in marketing” ca generarea de idei, perspective sau
solutii care se refera la marketingul de bunuri, servicii si cauze, care, la randul lor,
sunt percepute ca noi si valoroase de catre indivizii/grupurile tinta. .

2.2. De ce creativitate?

Aici discutam de ce creativitatea este esentiala pentru marketing. Raspunzand la
aceasta intrebare, examinam si pentru cine este importanta creativitatea si cum.
Revenind la intrebarea principald, creativitatea este vitald pentru marketing,
deoarece i ajuta pe angajatii din vanzari si servicii, clientii, firmele si societatea in
general sa faca mai bine.

Mai exact, creativitatea este cruciald pentru dezvoltarea produselor creative
(Amabile, 1996); aceasta capacitate este un factor important al profitabilitatii si
durabilitatii firmei (Bollinger, 2020). Ajuta la diferentierea produsului, conducand la
performante superioare de afaceri (Song si Montoya-Weiss, 2001). Creativitatea
ajutd, de asemenea, firmele sa dezvolte campanii publicitare mai atractive si mai
memorabile, elimindnd dezordinea (Rosengren et al., 2020). Conform teoriei bazate
pe resurse, creativitatea este o resursd intangibila valoroasa a firmei pentru
obtinerea unui avantaj competitiv durabil (Im si Workman, 2004).

Groza icolab. (2016) au afirmat ca creativitatea poate ajuta agentii de vanzari
in abordarea eficientad a problemelor clientilor, ceea ce duce la imbunatatirea
relatiilor cu clientii. De asemenea, creativitatea ii poate ajuta pe angajatii serviciilor
de prima linie sa inteleaga mai bine problemele clientilor si sa le rezolve, ceea ce
duce la experiente superioare pentru clienti (Coelho & Augusto, 2010).

in plus, consumatorii se pot implica n utilizarea sau modificarea creativé a
produselor pentru a-si satisface nevoile exacte de consum (Rosa si colab., 2014) , pe
langa satisfacerea nevoilor lor psihologice (Ryan & Deci, 2000). Creativitatea
consumatorilor poate duce la inovatii de produs si la extinderea pietei, beneficiind
in mod semnificativ firma (Trujillo & Rosa, 2017). In cele din urma, datorité globalizarii
crescute si a progreselor ulterioare in marketingul international, creativitatea si
industriile creative aduc contributii semnificative la economia si societatea globala
(Gouvea & Vora, 2018).

2.3. Care sunt zonele sau subdomeniile generale?

Folosim cei 4P (adica, persoand, proces, presa, produs) ale cadrului de creativitate
(Rhodes, 1961) pentru a identifica zonele generale ale domeniului CiM. In explicarea
celor 4P, Rhodes a declarat: ,Cuvantul creativitate este un substantiv care denumeste
fenomenul in care o persoana comunica un nou concept (care este produsul).
Activitatea mentala (sau procesul mental) este implicita in definitie si, desigur, nimeni
nu ar putea concepe o persoand care trdieste sau opereaza n vid, asa ca termenul
de presd [mediu] este si el implicit” (p. 305). Prezentam cele patru zone sau
subdomenii generale ale CiM, derivate folosind cadrul ales, dupa cum urmeaza:

(1) Creativitatea specifica persoanei: studiile in acest domeniu s-au ocupat de
creativitatea vanzatorului (de exemplu, Miao & Wang, 2016), creativitatea
consumatorilor (de exemplu, Moreau & Engeset, 2016) si creativitatea
angajatilor de servicii (de exemplu, Sok si colab., 2018), printre altele.

(2) Creativitatea specificd procesului: In acest domeniu, oamenii de stiinta au
studiat gandirea convergent-divergenta legatd de proces (Lehnert et al.,
2014), creativitatea inconstienta (Yang et al., 2012), mentalitatile de rezolvare
a problemelor (Moreau si Engeset). , 2016), si altele asemenea.

(3) Creativitate bazata pe presa (mediu): Cercetatorii din acest domeniu au studiat
factorii externi care afecteaza creativitatea in marketing, cum ar fi politicile
organizationale (Kelly & McLellan, 1982), climatul de lucru (Zampetakis, 2014)
si colaborarile inter-industriale ( Alexander & Contreras, 2016), printre altele.

(4) Creativitate specifica produsului: studiile din acest domeniu se ocupa de
rezultat si au acoperit creativitatea publicitard (Ang et al., 2007), creativitatea
produselor noi (Herd & Mehta, 2019) si altele asemenea.
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3. Metodologie

3.1. Colectare de date

Pentru a identifica termenii legati de cautare pentru studiul nostru, am urmarit
Castillo-Vergara si colab. (2018, p. 2) care a studiat ,creativitatea Tn economia
afacerilor” si a ajuns la urmatoarele: ,creativitate”, ,creativ”, ,creativ” si ,creativitate”,
folosind operatorul boolean ,,OR” in domeniul tematic.

Apoi, am structurat cdutarea folosind operatorul boolean ,SI" prin termenii
»,marketing”, ,marketer”, ,consumator” si ,client”, cu un operator intern ,SAU" in titlu
sau cuvinte cheie.2 Cautarea finala este reprezentat dupa cum urmeaza:
((,creativitate” SAU ,creativ” SAU ,creativ’ SAU ,creativitate”) in (Titlu sau Cuvinte
cheie)) SI((,marketing” SAU ,marketer*” SAU ,consumator*” SAU ,client*" ") in (Titlu
sau Cuvinte cheie sau Rezumat)). Ulterior, am discutat intreaga abordare (adica
utilizarea anumitor cuvinte cheie si combinatiile acestora) cu trei academicieni de
marketing, care au considerat-o acceptabild.

Baza de date Scopus, care are peste 1,4 miliarde de articole indexate din 1970
(Rovelli et al., 2021), si baza de date Web of Science (WoS), care acopera peste 1
miliard de articole publicate (Vanhala si colab., 2020). ), au fost utilizate pentru
selectarea probei. Am combinat bazele de date Scopus si WoS pentru a ajunge la o
acoperire mai cuprinzatoare si mai cuprinzatoare a articolelor relevante (Maia si
colab., 2019). Am filtrat studiile folosind ,afaceri” ca domeniu si ,ar” pentru a evita
lucrarile conferintelor si publicatiile periodice. Cdutarea a rezultat in 839 de
nregistrari de documente bibliometrice in Scopus si 711 In WoS. Mai mult, ludnd un
indiciu de la Kraus et al. (2020), am aplicat pragul de calitate al ABDC-A/A* sau ABS -
3/4/4* pentru dezvoltarea unui corpus de articole relevante de Tnalta calitate. Acest
lucru a generat 274 de articole in WoS si 374 in Scopus. Am identificat si eliminat
manual studiile duplicate atat din Scopus, cat si din WoS. Corpul nostru final a
cuprins 375 de articole de jurnal unice, cu ani de publicare intre 1973 si 2021.

3.2. Analiza scientometrica

Analiza scientometrica ofera un rezumat integrat al cunostintelor fragmentate
pentru a aprecia impactul colectiv al literaturii academice. Acesta implicd metode
precum analiza citdrilor, analiza cuvintelor cheie si analiza autorului (Donthu et al.,
2021). Analiza scientometrica a fost utilizatad pe scara largd, nu doar in studiile de
marketing, ci si in alte discipline, precum management (Mas-Tur et al., 2020), etica
(Vallaster et al., 2019), antreprenoriat (Wales et al., 2021). ), contabilitate (Baker et
al., 2022), finante (Pandey, 2022) si transformare digitala (Kraus, 2022). Aceste studii
furnizeaza statistici descriptive, cum ar fi evolutia cantitativd a unui domeniu in sine
n ceea ce priveste identificarea numarului de publicatii anuale, publicatii si autori
cheie, retele sociale de contribuitori si practici generice de citare, pe care le prezentam
n sectiunile ulterioare. .

3.3. Modelarea subiectelor

Modelarea subiectelor este ,folositd pentru a analiza documentele text prin
extragerea subiectelor subiacente (teme latente) din documente” (Sharma et al.,
2021, p. 3). Tehnica STM exploreaza structura tematica ascunsd a unei colectii de
texte si cartografiaza tendintele temporale legate de subiecte. Prin aceasta tehnica,
cercetdtorii pot descoperi subiectele ascunse si pot vizualiza interactiunea
covariatelor, cum ar fi timpul cu subiectele. Acesta a fost ratiunea noastra pentru
utilizarea tehnicii STM dezvoltata de Roberts si colab. (2016) pentru modelarea
subiectelor.

Am pregadtit corpus de text pentru executarea STM din fiecare articol

2 Cautarea noastra initiald a acoperit si rezumate. La examinarea a 50 de articole
selectate aleatoriu din grupul de articole rezultat, ne-am dat seama ca un numar
semnificativ nu are legatura cu creativitatea. Prin urmare, am ales sd ne concentram
doar pe titlu si pe lista de cuvinte cheie.
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titlu, rezumat, lista de cuvinte cheie si anul publicarii. Pentru a evalua calitatea
modelarii subiectelor, am folosit coerenta semanticd, care este ,0 reprezentare a
asocierii semantice a celor mai bune n cuvinte din fiecare subiect cu documente
care sunt foarte asociate cu acel subiect specific” (Sharma et al., 2021)., p. 4). Pentru
verificarea reproductibilitatii, am folosit initializarea spectrald (Roberts et al., 2019).

3.4. Software, pachete si pasii cheie pentru analiza scientometrica si modelarea
subiectelor

Am folosit mediul software R pentru calcule statistice pentru a efectua analize
scientometrice si modelare de subiecte bazate pe STM. Motivele pentru care alegeti
Rinclud flexibilitatea in gestionarea datelor vaste eterogene, facilitati bogate de
vizualizare a datelor si rentabilitatea acestuia - fiind un software open-source. Mai
mult, lucrarile recente au preferat mediul R pentru adecvarea sa pentru analiza
scientometrica si modelarea subiectelor (de exemplu, Sharma si colab., 2021; Verma
si Yadav, 2021; Vanhala si colab., 2020). Pentru a fi in concordanta cu cercetarile
anterioare, am folosit pachetul Bib-liometrix (Aria & Cuccurullo, 2017) pentru a
efectua analize scientometrice si pachetul STM (Roberts et al., 2019) pentru a realiza
modelarea subiectului.

Am adoptat pasii critici pentru efectuarea analizei scientometrice din lucrari
recente (de exemplu, Donthu si colab., 2021; Mukherjee si colab., 2022) care au
furnizat un ghid pas cu pas. Analiza performantei si cartografierea stiintificd sunt
doi pasi cruciali in analiza scientometrica dupa definirea scopului si domeniului de
aplicare (pasul 1), selectarea instrumentelor pentru analiza scientometrica (pasul 2)
si colectarea datelor (pasul 3). Etapa de analiza a performantei presupune generarea
de rezumate bibliometrice din corpus. Astfel de rezumate descriu performanta
diferitilor componente ale cercetdrii prolifice care cuprind liste de autori de top,
institutii, tari si institutii (Donthu et al., 2021). Masurile cantitative utilizate in
evaluarea performantei sunt derivate din numarul de publicatii si impactul lor
academic, masurat prin citdrile acumulate (Singh et al., 2020).

n mod similar, cartografierea stiintificd implica vizualizarea structurii intelectuale
si conceptuale a cercetarii in domeniul ales (Verma & Yadav, 2021). Am folosit
instrumente precum VOSviewer (van Eck & Waltman, 2014) si Bibliometrix (Aria &
Cuccurullo, 2017) pentru a genera grupuri de cuvinte cheie de cercetare (retea de co-
ocurentd a cuvintelor cheie), impreund cu grupuri de co-citare pentru a evalua
asocierea intelectuala dintre articole de cercetare (retea de co-citare) si grupuri
comunitare de cercetatori care au 0 minte asemanatoare (retea de co-autori).
Instrumentele folosesc datele din bazele de date bibliografice (de exemplu, Scopus
si WoS) pentru a genera vizualizdri, care pot fi interpretate printr-o intelegere a
continutului si contextului fiecarui cluster (Donthu et al., 2021).

Prezentdm pasii cheie pentru realizarea modeldrii subiectelor bazate pe STM in
mod succint si coerent, dupa cum se vede mai jos:

+ Pasul 1: A pregatit corpus de text pentru modelarea subiectului prin extragerea
titlului fiecarui articol, a rezumatului si a cuvintelor cheie. Apoi, am curdtat textul
rezultat folosind functiile de procesare a limbajului natural de baza disponibile
n pachetul tm al mediului de programare R. Aceasta implica eliminarea
semnelor de punctuatie, a numerelor, a caracterelor non-engleze si a cuvintelor
oprite. * Pasul 2:

Pregatirea modelelor de subiecte pentru diferite subiecte si selectarea modelului
optim, folosind un compromis intre semnificatie (coerenta semantica) si distinctie
(exclusivitate). Apoi, estimam parametrul de prevalenta a subiectului pentru cel
mai bun model de subiect care se potriveste textului
corpus.

+ Pasul 3: Estimarea modelului de continut de actualitate care asociaza termenul
fiecarui subiect dominant, folosind un model de amestec probabilistic.

Pasul 4: Estimarea modelului lingvistic de baza reprezentand fiecare subiect ca o
distributie multinomiala a termenilor, prin care fiecare document a fost folosit
ca o distributie multinomiald a subiectelor. « Pasul 5:

Estimarea efectului temporal asupra prevalentei topice, folosind metoda de
estimare a efectului covariabil al STM, unde metadatele-
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variabila bazata (de exemplu, anul publicarii) poate fi utilizata pentru a modela
schimbarea prevalentei topice.

4, Rezultate

4.1. Analiza descriptiva

Tabelul 1 arata ca cele 375 de articole incluse n acest studiu au fost publicate in
113 institutii de cercetare diferite. Numarul mediu de co-autori per document este de
2,6. Fiind un domeniu relativ divers, multi-authorship este proeminent. Numarul mediu
de citdri per document este de 45,36. Aceasta cifra este mult mai mare decat cifra
corespunzatoare de 3,19 pentru cercetarea ,creativitate in economia afacerilor” (Castillo-
Vergara et al., 2018), indicand importanta relativa ridicata a creativitatii in marketing. In
plus, cifra noastra de 45,36 se compara bine cu cea a eWOM (37,06), un domeniu de
cercetare popular in marketing (Verma & Yadav, 2021).

in plus, numarul total de autori unici este de 836, in timp ce numarul de aparitii de
autori este de 976, ceea ce sugereazd ca proportia de autori care efectueaza cercetdri
programatice in acest domeniu a fost scazuta. Fig. 1 prezinta traiectoria de dezvoltare
a cercetarii creativitatii In marketing. Numarul de studii legate de creativitate in
marketing a crescut exponential din 2005 pana in 2021. Aceasta crestere abrupta
sugereaza relevanta si importanta tot mai mare a cercetdrii CiM.

4.2. Analiza performantei

Am efectuat o analizd exhaustivd a performantei bazatd pe diferite aspecte ale
cercetdrii publicate, cum ar fi reviste, autori, articole, institutii si tari care ofera
informatii valoroase pentru potentialii contribuitori. Discutdm rezultatele mai jos.

4.2.1 Iesirea punctului de cercetare.

Fig. 2 prezintd primele zece reviste cele mai productive care exploreaza diferite
aspecte ale CiM. Journal of Business Research [JBR] conduce grupul cu 21 de articole,
urmat de Journal of Advertising [JA] (15), Psychology & Marketing [P&M)], International
Journal of Advertising [IJA] si Industrial Marketing Management [IMM] (10 fiecare).
Acest lucru dezvaluie importanta tot mai mare a creativitatii in mediile business-to-
business (B2B), pe langa contextele asteptate de la business-to-consumer (B2C), cum ar
fi publicitatea.

Fig. 3 arata ca cercetarea CiM arata fluxuri dominante de cunostinte ,in cadrul
disciplinei”, ceea ce implica faptul ca acest domeniu a primit cea mai mare parte a
cunostintelor din reviste din cadrul disciplinei de marketing. Cu toate acestea, dupa
cum arata aceeasi cifra, au existat contributii semnificative din partea disciplinelor din
afara marketingului, cum ar fi managementul (Academy of Man-agement Journal [297
citate]), psihologia (Journal of Personality and Social Psychology [254 citate]) si inovatia.
management (Journal of Product Innovation Management [248 citdri]). Aceste numere

Tabelul
1 Statistici descriptive.

Descriere Rezultate
Durata articolelor 1973-2021
Numarul total de reviste 13
Numarul de articole 375

Ani medii de la publicare 8,63
Media citarilor pe document 45,36
Citari medii pe an pe doc 4,425
Referinte 20.457
Cuvinte cheie Plus (ID) 618
Cuvinte cheie ale autorului (DE) 1150
Numarul total de autori unici 836
Aparitii de autori 976
Autorii documentelor cu un singur autor 72
Autorii de documente cu mai multe autori 764
Documente cu un singur autor 75
Coautori pe documente 2.6
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sugereazd rolul important jucat de domeniile din afara marketingului, cum ar fi
psihologia individuald, sociala si organizationala si managementul inovatiei in cercetarea
CiM.

Top 10 cei mai citati cercetatori din domeniul CiM sunt prezentati in Fig. 4. In
special, KB Clark, W) Abernathy si S. Im sunt cei mai influenti autori.

4.2.1. Performanta articolelor si a institutiilor de cercetare

Tabelul 2 prezinta primele zece articole cele mai influente din domeniul CiM.
Articolele lui Abernathy & Clark (1985), Im & Workman Jr. (2004) si Sethi, Smith & Whan
Park (2001) au fost primele trei studii cele mai citate. Lucrarea lui Abernathy & Clark
(1985) a examinat distrugerea creativa a sistemelor de productie si marketing existente
prin inovatia de tranzitie. Im & Workman Jr. (2004) au studiat relatia dintre orientarea
spre piatd, creativitate si performanta produselor noi in firmele de Tnaltd tehnologie, in
timp ce Sethi, Smith & Whan Park (2001) au studiat antecedentele inovatiei noilor
produse. Foarte important, toate cele trei studii au oferit contributii noi de o semnificatie
imensa, ceea ce reprezinta o perspectiva importanta pentru autorii interesati sa obtina
un rezultat similar.

rezultat.

Fig. 5 prezinta cele mai productive universitati/institutii din punct de vedere al
numarului de articole. Stockholm School of Economics (Suedia) se afla in fruntea listei
cu 12 articole legate de CiM, urmata de Universitatea din Columbia Britanica (Canada)
cu 8 si Universitatea Indiana (SUA), tot cu 8.
in mod interesant, numarul de publicatii per institutie pare relativ scazut, dezvaluind
astfel o lipsa de concentrare puternica a cercetarii asupra CiM.

4.2.2. Performanta tarii Tabelul 3

prezinta cele mai productive tdri care au publicat studii despre CiM; aceste tari sunt
raspandite pe continente. Primele trei sunt Statele Unite (90), Regatul Unit (32) si China
(22). Statele Unite domina clasamentul cu o productie care reprezinta 40,5% din total.
Tabelul 3 releva, de asemenea, publicatii cu o singura tara (SCP) si publicatii cu mai
multe tari (MCP). Ratele scazute MCP sugereaza niveluri mai scazute de internationalitate
n echipele de autori. In special, Australia, Canada, Tarile de Jos si Indonezia au niveluri
relativ mai ridicate de internationalitate.

4.3. Structura conceptuald

4.3.1. Cele mai frecvente cuvinte

cheie Aici va prezentam rezultatele analizei structurii conceptuale a domeniului
ales. Aceasta analiza faciliteaza descoperirea conceptelor cheie, a interconexiunii lor
reciproce si a temelor care construiesc domeniul. Deoarece cuvintele cheie dezvaluie
zonele de interes ale unui articol (Singh et al., 2020), am efectuat diferite analize de
cuvinte cheie pentru a evidentia concepte, teme si subiecte emergente. Tabelul 4
listeaza cele mai frecvente cuvinte cheie ale autorului si cuvintele cheie indexate.
Rezultatul este replicat in Fig. 6, care afiseaza vizualizarea cu harta a cuvintelor din
arborele de top a cuvintelor cheie, facand mai usor de identificat modelele. Cele mai
frecvente cuvinte cheie (cu frecventele intre paranteze) includ ,creativitate” (101),
Jinovatie” (23), ,reclama” (19), ,distrugere creativa” (9) si ,crowdsourcing” (9).

Fig. 7 foloseste intersectia cuvintelor cheie autor si index pentru a oferi un nor de
cuvinte cu toate cuvintele cheie. Rezultatele se aliniaza bine cu cele din Fig. 6.

4.3.2. Tendinte de actualitate pentru cuvintele cheie

de cercetare Fig. 8 prezintd subiectele de tendintd din literatura de specialitate
referitoare la CiM. Toate primele 10 cuvinte cheie au fost in tendinte in ultimele doud
decenii (2001-2021). Subiecte precum publicitatea, creativitatea si inovatia sunt
pozitionate Tn coltul din dreapta sus al Fig. 8; este posibil ca acestea sa aiba un impact
substantial in viitor. Fig. 9 arata tendinta de crestere a primelor 10 cuvinte cheie de
cercetare din 1985 pana in 2021. in mod remarcabil, nicio tendinta de crestere nu a fost
vizibila Tnainte de 1999, ceea ce sugereaza cd a fost acordata putind atentie CiM in
aceastd perioada. In plus, constatérile indica faptul ca in domeniul CiM, subiectele
industriilor creative, inovare, co-creare, crowdsourcing, publicitate, creativitatea
consumatorilor si satisfactia clientilor vor
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Fig. 1. Numarul de articole publicate pe an (1973-2021).
Journal of Business Rescarch  ma e |

Journal of Advertising
Psychology and Marketing
International Journal of Advertising

Industrial Marketing Management
Journal of Marketing Research
Journal of Consumer Research

Journal of Consumer Marketing
Journal of Advertising Research

European Journal of Marketing

O N D N N

10 5 20
Number of publishegl papers

Fig. 2. Cele mai productive reviste care publica cercetdri despre ,creativitatea in marketing”.
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Fig. 3. Fluxuri de cunostinte din cele mai influente reviste.
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Fig. 4. Top 10 cei mai citati autori.

care identifica cele mai importante cuvinte cheie si teme de cercetare dintr-un domeniu.

Tabelul
2 Cele mai influente articole.

in Fig. 10, bulele mai mari si mai intunecate indic cele mai frecvente cuvinte cheie de
cercetare si teme legate semantic. Nu am inclus cuvinte cheie care au aparut de mai putin

Articol Jurnal Total Total de cinci ori in esantionul de studiu in vizualizarea densitatii. Vizualizarea densitatii
Citate i . < < . . . .
i'tate per ilustreaza faptul ca subiectele si temele populare sunt afisate folosind puncte dense cu
n
diferite degrade de culoare. Dintre cele 1.150 de cuvinte cheie, 54 au atins pragul de
iti 1473 39,81 ) . . s N - )
Abernathy si Clark I filtrare a celor mai frecvente cuvinte cheie. In plus, aliniata cu constatarile anterioare,
(1985) ’ . . . . R . . ) )
Im & Workman Jr. Jurnalul de Marketing 636 3533 analiza densitdtii arata ca ,creativitatea” este strans legata de publicitate, inovatie,
(2004) satisfactia clientilor, distrugerea creativa, creativitatea consumatorului, sustenabilitatea
Sethi, Smith si Whan Jurnalul de Marketing 543 25.86 si co-crearea.
Parc (2001) Cercetare
Bayus (2013) Stiinta managementului 512 56,89
Richards si Wilson Management Turistic 494 30.88
(2006) 4.3.4. Analiza co-ocurentei cuvintelor cheie O
Ashley & Tuten (2015) Psinologie si marketing 481 68,71 retea de co-ocurenta a articolelor de cercetare cele mai comune
Hamel & Prahalad Harvard Business 397 12.81
(1991) Revizuire Tabelul
abelu
Kozinets, Jurnalul de 330 23.57
Hemetsberger si Macromarketing 3 Cele mai productive tdri dupa autorul corespunzator.
Schau (2008) Tars Articole Frec SCP mcp MCP_Ratio
Kristensson, Jurnalul de produs 330 18.33
Gustafsson si Archer Managementul inovatiei B % 031469 64 26 0,289
(2004) Regatul Unit 32 0,11189 27 5 0,156
Andrews si Smith Jurnalul de Marketing 310 11.92 China 22 0,07692 16 6 0,273
(1996) Cercetare Australia 17 0,05944 6 " 0,647
Suedia 15 0,05245 12 3 0,2
Canada 13 0,04545 6 7 0,538
continua sa atraga potentiali cercetatori. Aceste perspective sunt in concordanta cu cele Coreea 10 0,03497 6 4 0.4
- i 10 0,03497 8 2 0,2
care reies din Fig. 8. Spania
Olanda 7 0,02448 3 4 0,571
Indonezia 6 0,02098 2 4 0,667

4.3.3. Vizualizarea densitatii pentru cuvinte cheie de cercetare
Cuvinte cheie vizualizarea densitatii este un instrument esential de analiza stiintifica

Stockholm School of Economics
University of British Columbia
Indiana University

University of Georgia

Swinburne University of Technology
Monash University

Eastern Michigan University

San Francisco State University
RMIT University

Macquarie University

(o]

5 10 15

Number of Publications

Fig. 5. Top 10 cele mai productive universitati/institutii in ceea ce priveste CiM.

SCP: Publicatie pentru o singura tara; MCP: Publicatie pentru mai multe tari.



Machine Translated by Google

K.Das icolab.

Tabelul 4

Cele mai frecvente cuvinte cheie de autor si cuvinte cheie indexate.

Cuvinte cheie ale autorului Cuvinte cheie ale indexului de aparitii Aparitii
Creativitate 101 Marketing 23
Inova ie 23 Creativitate 19
Publicitate 19 Inova ie 19
Distrugere creativa 9 Statele Unite 18
Crowdsourcing 9 Comer 13
Satisfactia clientului 8 Industrie 12
Co-creatie 7 Competitie 11
Creativitatea consumatorului 7 Articol 10
Marketing 7 Comportamentul de consum 9

cuvintele cheie dezvéluie domenii majore de interes (Callon et al., 1983) si cunoasterea
cumulativd a unui domeniu (Radhakrishnan et al., 2017). Fig. 11 prezinta analiza de co-
ocurenta a cuvintelor cheie care arata cuvintele cheie de cercetare cele mai recurente
ale setului nostru de date. In afara de ,creativitate”, ,inovatie” si ,publicitate”, celelalte
cuvinte cheie cele mai comune includ ,creativitatea consumatorului”, ,satisfactia
clientului”, ,distrugerea creativa”, ,marketing”, ,co-creare” si ,sustenabilitate”. ' Aceasta
perspectivd este in concordanta cu rezultatele anterioare. Au fost studiate creativitatea
produselor noi, imaginea marcii, estetica si sustenabilitatea, impreuna cu creativitatea
consumatorilor. De asemenea, au fost studiate industriile creative, co-crearea de
valoare, noutatea, dezvoltarea de produse, gandirea creativa si divergenta, impreuna
cu publicitatea si distrugerea creativa. In plus, satisfactia clientilor apare impreuna cu
performanta creativa, orientarea catre client si tehnologia, in timp ce co-crearea apare
fmpreuna cu NPD, scrierea creativd, gandirea de design si improvizatia.

4.3.5. Analiza retelei de co-citare

Analiza co-citdrii este 0 metodd de perspectiva utilizata pentru a face o evaluare
prospectiva a structurii intelectuale a domeniului de cercetare.
Presupunerea de baza a analizei co-citarii este cd, dacd doud articole sunt citate in
comun frecvent, existd o relatie semantica in structurile intelectuale ale ambelor
articole (Small, 1973). Aceasta relatie implicita descrie structura intelectuald a disciplinei
de cercetare in general.
in plus, domeniile divergente ale acestor lucrari co-citate pot indica

advertising
19
5%

creative destruction
9
3%
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tendinte de cercetare interdisciplinara.

Reteaua de co-citare din Fig. 12 a folosit algoritmul Louvain pentru a genera o
retea de co-citare cu 50 de noduri pentru a grupa articole de cercetare care exploreaza
domeniul CiM. Reteaua de co-citare a agregat 50 de articole de cercetare in trei grupuri
de date reprezentate de culori diferite.

Aceste grupuri pot fi examinate in continuare pentru a intelege obiectivul principal si
tema fiecaruia. De exemplu, Clusterul 1 (rosu) este dominat de cercetdrile legate de
creativitatea angajatilor (de exemplu, Coelho si colab., 2011) si creativitatea
organizationald (de exemplu, Woodman, 1993). In schimb, Clusterul 2 (verde) reprezinta
cercetari legate de creativitatea publicitara (de exemplu, Leh-nert et al., 2014; Smith

et al., 2007) si creativitatea consumatorului (de exemplu, Moreau & Dahl, 2005).
Clusterul 3 (albastru) reprezinta cercetarea privind creativitatea produselor noi (de
exemplu, Im & Workman, 2004; Kim, Im, & Slater, 2013).

4.3.6. Reteaua de co-autori de autor (structura sociala)

Figurile. 13 si 14 descriu in mod grafic retelele de co-autor de colaboratori, inclusiv
autori izolati si co-autori conectati, care au publicat lucrari legate de CiM. Numarul mai
semnificativ de autori izolati sugereaza ca cercetdtorii nu au colaborat pe scard larga
n acest domeniu. Scott Koslow de la Universitatea Macquarie (Australia) a creat cea
mai influenta retea de cercetare. Este populat de colaboratori precum Sheila L. Sasser
de la Eastern Michigan University (SUA), Mark Kilgour de la Universitatea Waikato
(Noua Zeelanda) si Edward A. Riordan de la Wayne State University (SUA). Urmdtoarea
retea cea mai influentd este a lui Sara Rosengren si Micael Dahl'en (ambele de la
Stockholm School of Economics, Suedia). Exista o aparenta lipsa a unei retele de autor
robuste si incluzive; cele mai multe colaborari au fost intre institutii si universitati
europene, nord-americane si australiene (vezi Fig. 15).

4.4. Modelarea tematica structurala

Am aplicat STM pe un corpus text de articole de cercetare din domeniul ales pentru
a efectua analize tematice bazate pe analize si a extrage subiectele cheie sau domeniile
critice de cercetare. Identificarea numadrului corect de subiecte este importanta in
timpul modelérii subiectelor. In conformitate cu studiile anterioare (Kuhn, 2018;
Vanhala et al., 2020), am asigurat ,distincitatea”

value co-crestion

5
1%

wrghiye Gudbvly
L
1%

marketing strategy

Fig. 6. Vizualizarea pe harta a cuvintelor cheie a celor mai importante cuvinte cheie de cercetare.
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Fig. 8. Tendinte temporale de actualitate pentru cuvintele cheie de cercetare.

a subiectelor latente prin schimbul dintre coeren a semantica i exclusivitate.

Am facut modelarea subiectului bazatd pe STM pentru a executa 200 de iteratii
de asteptare-maximizare. Modelul a convergit in mod optim dupa 90 de repetari,
prin care am extras zece subiecte, care au fost etichetate in continuare folosind
unele dintre cuvintele probabile de top ale fiecarui subiect, in conformitate cu studii
similare (de exemplu, Kuhn, 2018; Vanhala si colab., 2020).

Subiectul 1 -, Creativitate si branding”, de exemplu, continea cuvinte de top
care includ ,brand”, ,creativitate”, ,consumator”, ,identitate”, ,creativ”, ,atitudine”
si ,semnificatie”. Subiectul 4 - ,Creativitatea publicitard”, a fost format din cuvintele
de top, inclusiv ,reclama”, ,creativitate”, ,creativitate”, ,media”, ,agentie”,
Lconsumator”, ,client” si ,campanie”. Tabelul 5 listeaza toate celelalte cuvinte de top
pentru restul subiectelor, care descopera structurile semantice ascunse si alte
subiecte din setul de date articol folosind analiza textului bazata pe STM. In plus,
prezintd subiectele latente predominante extrase din cercetarile din acest domeniu.
Fig. 16 prezinta extrasul

subiectele si proportiile asteptate ale acestora in intregul corpus de text de 375 de
articole de cercetare.

In urma unor studii STM similare (de exemplu, Roberts si colab., 2016), am
trasat masurile de coerenta semantica si exclusivitate a subiectelor latente extrase
pentru a verifica unicitatea subiectelor (vezi Fig. 17). Diferentele semnificative in
masura coerentei semantice confirma faptul ca termenii cei mai reprezentativi legati
semantic de subiectele conforme nu exista in mod corespunzator in documente. De
exemplu, variatiile scorurilor de exclusivitate ale subiectului 1 -, Creativitate si
branding” si ale subiectului 6 - ,,Raspunsul consumatorului la creativitate” sunt
semnificativ mai mici. Aceasta inseamna ca unii termeni reprezentativi legati de
Subiectul 1 pot sa apara concomitent Tn Subiectul 6 si cd cativa termeni din Subiectul
6 pot exista in Subiectul 1. Interspatiul si distanta dintre aceste puncte de date
evidentiaza divergenta semantica a subiectelor. De exemplu, Subiectul 9 -
.Creativitatea organizationald” este relativ departe de Subiectul 1 - ,Creativitate si
branding”, care confirma faptul ca
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Fig. 10. Vizualizarea densitatii cuvintelor cheie importante care formeaza temele de cercetare.
aceste doua subiecte sunt diferite din punct de vedere semantic. prezentam blocurile de baza ale domeniului CiM. Analiza noastra dezvaluie cat de importanta este
cercetarea CiM.
4.4.1. Analiza tematica a cercetarii CiM Prezentdm acum o Studiile pe tema 1 (Creativitate si branding) cerceteaza creativitatea in brandingul corporativ
analiza tematica a cercetarii CiM. Pentru aceasta parte, am efectuat o analiza de continut a studiilor (Jensen & Beckmann, 2009), brandingul personal al artistilor (Kucharska & Mikotajczak, 2018) si strategia
pentru fiecare subiect si am oferit informatii de nivel superior asupra antecedentelor cheie, de imitare a marcii (Qiao & Griffin, 2021), printre altele. In mare masura, aceste studii au explicat
moderatorilor, mediatorilor si consecintelor, pe care le discutdm mai jos (a se vedea Tabelul 6). in constructe legate de clienti (de exemplu, implicarea clientilor, dorinta de a

procesul,
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Fig. 12. Reteaua de co-citare.

plata) folosind antecedente legate de firma (de exemplu, oferte creative de marfuri,
strategii inovatoare de comercializare) si antecedente legate de productie (de
exemplu, creativitate publicitard), moderatori legati de firma (de exemplu, proximitate
culturald, performanta creativa) si legate de productie (de exemplu, originalitatea
marcii, semnificatia marcii) plus mediatori legati de consumator (de exemplu,
experienta marcii, trezirea interesului).

Al doilea subiect (Constructuri si relatii ale creativitatii) cuprinde

lucrérile lui Bose et al. (2013), Burroughs & Mick (2004) si Moreau & Dahl (2005),
printre altii. Lucrarile au Tmbunatatit intelegerea constructelor de creativitate si a
relatiilor lor cu constructele relevante in diferite contexte pentru imbunatatirea
performantei de marketing.

Aceste lucrari s-au concentrat in mare parte pe explicarea constructelor legate de
creativitate (de exemplu, performanta creativitatii, rezultatele creative) prin utilizarea
legate de productie (de exemplu, implicarea n activitati creative, gandire divergentd)
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antecedente, moderatori la nivel individual (de exemplu, experienta anterioara) si
mediatori la nivel individual (de exemplu, afect pozitiv, focalizare pe performanta).
Cu toate acestea, studiile care relationeaza creativitatea la nivel individual cu
creativitatea la nivel organizational/la nivel de tara (O'Connor & O'Connor, 2009)
au lipsit.

Al treilea subiect (Creativitatea consumatorului) include studiile lui Acar (2018),
Hewer si Brownlie (2010), Hildebrand si colab. (2013) si Rosa, Qualls si Ruth (2014),
printre altii. Aceste studii s-au concentrat pe interactiunea creativa, creativitatea
colectivd, motivatia consumatorului, modalitatea consumatorului, noutatea
consumatorului si problemele conexe. Studiile pe aceasta tema au incercat sa
nteleagd constructele legate de creativitatea consumatorului (de exemplu,
creativitatea consumatorului, comportamente de co-creare), folosind in primul
rand antecedente legate de motivatia individuald (de exemplu, speranta, motivatia
hedonicd, motivatia sociald), moderatd de demografii individuale. factori (de
exemplu, statutul socio-economic) si mediate de factori la nivel individual (de
exemplu, emotii). Cu toate acestea, este nevoie de a identifica mai multi
moderatori si mediatori pentru a aprofunda intelegerea cercetdrii pe acest subiect.

Al patrulea subiect, Advertising Creativity, surprinde discutia cu privire la
efectul clientelismului asupra creativitatii publicitare (Bilby et al., 2021), colaborarea
fn comunicarea creativa (Bilby et al., 2016), evaluarile creativitatii publicitare
(Modig & Dahlen, 2020). ), si publicitate ecologica (Shen et al., 2020). La acest
spatiu au contribuit, printre altele, cercetarile privind designul de reclame,
optiunile media, eficienta publicitatii si planificarea contului. Studiile pe acest
subiect au explicat constructe legate de firma (de exemplu, performanta
publicitard online, intentia comportamentald a agentului de publicitate) legate de
productie (de exemplu, formatul creativ al anuntului, contextul generativ) si legate
de firma (de exemplu, asteptarile agentilor de publicitate)

antecedente mediate de factori legati de productie (de exemplu, inovativitatea
conceptuald) si de organizatie (de exemplu, satisfactia/nemultumirea agentilor
de publicitate). Existd o nevoie clara de a identifica moderatori relevanti pentru a
consolida literatura existenta. Datoritd aspectelor comune inerente, acest subiect
are legaturi cu subiectul 1 (creativitate si branding).

Al cincilea subiect, Creativitatea si Strategia de Marketing, se refera la studii
privind construirea culturii creative in cadrul unei organizatii (Pitta et al., 2008),
folosind o abordare diferentiata a creativitatii pentru performanta (Animesh et al.,
2011) si gestionarea distrugerii creative strategice ( Guiltinan, 2009). Din
perspectiva strategiei, adaptabilitatea managerilor, capacitatea de prognoza si
capitalul creativ au contribuit la acest flux de cercetare. Studiile pe acest subiect
au explicat constructe la nivel organizational (de exemplu, succesul in afaceri) cu
antecedente la nivel organizational (de exemplu, politica tehnologicd, structura
companiei) si la nivel de produs (de exemplu, calitatea produsului) mediate de
creativitatea la nivel organizational. -mediatori legati (de exemplu, cultura
creativa). Credem ca este nevoie sd identificdm moderatori pentru a aprofunda
intelegerea actuala a acestui subiect.

Al saselea subiect, Raspunsul consumatorului la creativitate, surprinde efectul
creativitatii asupra raspunsurilor cognitive, afective si comportamentale ale
consumatorilor (Rauwers et al., 2018), acoperind angajamentele hashtag-urilor
marca consumatorului (Stathopoulou et al., 2017). si rdspunsuri comportamentale
la publicitatea serviciilor de retele sociale (SNS) (Lee & Hong, 2016), printre altele.
Cu toate acestea, studiile care examineaza raspunsurile consumatorilor la
reclamele creative non-profit au lipsit. Studiile pe acest subiect au explicat
constructe la nivel de consumator (de exemplu, atitudinea marcii, implicarea
hashtag-urilor) cu antecedente legate de productie (de exemplu, tipul de

publicitate, creativitatea publicitard) moderate de factori legati de productie (de exemplu, drag
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atractie) si mediatori legati de consumatori (de exemplu, surpriza perceputa,
familiaritatea marcii). Este necesar sa se identifice mai multi moderatori pentru
a consolida intelegerea cercetarii pe acest subiect.

Al saptelea subiect, Procesele creative, include bazele creativitatii sociale
(Fischer, 2000), valorificarea rolului oamenilor si al tehnologiei (Kandampully et
al., 2016), aplicarea gandirii de design pentru produse creative (Meinel et al.,
2020) si crearea de valoare prin implicarea participantilor in procesul creativ
(Piyathasanan et al., 2018). Procesele de creativitate au fost, de asemenea,
studiate din punctul de vedere al dezvoltarii dinamice a produselor, cuplat cu
crowdsourcing-ul de idei care conduc la un avantaj competitiv. Studiile din
acest subiect au explicat constructe legate de consumator (de exemplu,
loialitatea clientilor, intentiile de partajare a cunostintelor) si de productie (de
exemplu, creativitatea ideii, calitatea generala a ideii) folosind constructe legate
de firmd (de exemplu, retele intersectorale, integrarea clientilor) si legate de
productie (de exemplu, implicarea procesului creativ, noutatea ideilor)

Latitude

Fig. 15. Harta colaborarii tarii.

antecedente moderate de factori legati de client (de exemplu, tipul clientului,
neconfirmarea asteptarilor) si factori legati de productie (de exemplu, tema,
forme intermediare).

Al optulea subiect de cercetare, Creativity in Services, acopera studii de la
Chang si Lin (2015), Dean si Suhartanto (2019), Gretzel si Jamal (2009) si Richards
si Wilson (2006), printre altii. Aceste studii se afla la intersectia creativitatii si a
unui spectru larg de servicii, gravitand Tn primul rand n jurul calatoriilor si
turismului. Cu toate acestea, studiile de creativitate care examineaza robotii ca
directori de prima linie si servicii conduse de inteligenta artificiald (Al) au lipsit.
Studiile pe acest subiect au discutat Tn cea mai mare parte constructe legate de
firma (de exemplu, performanta operationald) si de consumator (de exemplu,
intentia comportamentului vizitatorului, creativitate online), folosind creativitate
la nivel de firma (de exemplu, orientarea cétre creativitate), consumator- nivel
(de exemplu, inovatia consumatorului, experientd turistica creativd) si
antecedente la nivel de productie (de exemplu, fezabilitatea ideii)
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Numarul Eticheta subiectului Cuvinte de top Studii exemplare de prevalenta
subiectului
1 Creativitatea si Brand, Creativitate, Atitudine, Consumator, Creativ, Reclame, 7.22% (Jensen si Beckmann, 2009; Smith, Chen si Yang, 2008)
Branding Viral, identitate, efect, semnificatie
2 Constructii si relatii ale Gandire creativa, creativitate, marketing, consumatori, 9,63 % (Bose, Folse si Burton, 2013; Burroughs si Mick, 2004; Moreau
creativitatii Performantg, efect, cercetare, financiar, problema & Dahl, 2005)
Rezolvare, recompensa
3 Creativitatea consumatorului Consumator, Creativ, Consum, Creativitate Consumator, 9,85 % (Acar, 2018; Hewer & Brownlie, 2010; Hildebrand, H™ aubl,
Produs, Participare, Social Media, Implicare, Herrmann, & Landwehr, 2013; Rosa, Qualls si Ruth, 2014)
Identitate, Comportament, Digital
4 Publicitate Creativitate Publicitate, Creativ, Creativitate, Media, Agentie, 12,31 % (Bilby si colab., 2021; Bilby, Reid si Brennan, 2016; Modig si Rosengren,
Consumator, Rezultat, Client, Marketing, Campanie 2014; Shen si colab., 2020)
5 Creativitatea si Creativ, Implicatie, Organizational, Marketing, 11,84 % (Pitta, Wood si Franzak, 2008; Powell, 2008)
Strategie de marketing Afaceri, Industrie, Inovare, Piata, Strategie, IMM-uri
6 Raspunsul consumatorului Creativitate, Publicitate, Consumator, Creativ, Efort, 7,30 % (Lee & Hong, 2016; Rauwers, Remmelswaal, Fransen, Dahl'en si van Noort,
la creativitate Consumatori, Efecte, Percepute, Reclame, Produs, Proces, 2018; Stathopoulou, Borel, Christodoulides si
Implicare, cercetare, sabloane, teorie, rezultate, valoare, Vest, 2017)
Calitate
7 Procese de creativitate Inovatie, produs, idee, design, creatie, dezvoltare, 10,13 % (Fischer, 2000; Kandampully, Bilgihan si Zhang, 2016; Luo,
Companie, Management, Creativitate, Calitate Macher si Wahlen, 2021; Meinel, Eismann, Baccarella, Fixson,
& Voigt, 2020; Piyathasanan, Mathies, Patterson si de Ruyter, 2018)
8 Creativitate Tn Servicii Creativ, Turism, Creare de valoare, Cultural, Patrimoniu, 9,06 % (Chang & Lin, 2015; Dean & Suhartanto, 2019; Gretzel &
Dezvoltare, Experientd, Destinatie, Turist, Marketing Jamal, 2009; Richards & Wilson, 2006)
9 organizatoric Client, Serviciu, Creativitate, Angajat, Rol, 1327 % (Hur, Moon si iunie 2016; Martinaityte, Sacramento si Aryee,
Creativitate Performantd, Munca, Relatie, Creativ, Angajat 2019; Wang, Wen, Pas.amehmetoglu, & Guchait, 2021)
Creativitate
10 Produs nou Creativitate produs, inovatie, performantd, echipa, firma, 9,39 % (Bicen, Kamarudin si Johnson, 2014; Im, Montoya si Workman Jr.,
Creativitate Imitatie, organizare, noutate, efect, manageri 2013; Kim, Im si Slater, 2013; Nakata si colab., 2018)

Nota: numerele subiectelor sunt generate automat de algoritmi; etichetele subiectelor sunt date pe baza comunitatii subiacente.

Topic 9- Organizational Creativity

Topic 4- Advertising Creativity

Topic 5- Creativity and Marketing Strategy
Topic 7- Creativity Processes

Topic 3- Consumer Creativity

I ([ 3.27%
I 12.31%
I 1 1.84%
I 10.13%
I 0.85%

Topic 2- Creativity Constructs and. . I 9.63%

Topic 10- New Product Creativity I 9.39%,

Topic 8- Creativity in Services
Topic 6- Consumer’s Response to Creativity
Topic 1- Creativity and Branding

0.00%

I 9.06%
I 7.30%
I 7 .22%

5.00% 10.00% 15.00%

Fig. 16. Etichete de subiecte extrase si proportii asteptate (bigramele frecvente sunt concatenate).

moderatd de factori la nivel de consumator (de exemplu, implicarea sarcinilor,
varsta turistica) si mediata din nou de factori la nivel de consumator (de exemplu,
valoare perceputd, satisfactie).

Al noudlea subiect (creativitatea organizationald) examineaza modul in care o
organizatie incurajeaza creativitatea la toate nivelurile. De exemplu, Hur si colab.
(2016) au studiat influenta incivilitatii la locul de munca asupra creativitatii angajatilor
din cadrul organizatiilor de servicii. Martinaityte si colab. (2019) au investigat
,sisteme de lucru de Tnalta performanta orientate spre creativitate”, in timp ce
Wang si colab. (2021) au examinat interactiunea dintre atentia angajatilor,
creativitate si satisfactia angajatilor, printre altele. Lucrarile pe aceastd tema s-au
ocupat in primul rand de constructe la nivel de firma (de exemplu, creativitate
organizationald) si la nivel de client (de exemplu, satisfactia clientului) si le-au
explicat utilizdnd la nivel de firma (de exemplu, sisteme HRM orientate spre
creativitate, climat de cooperare) antecedente, moderatori la nivel de firma (de

performanta creativa a angajatilor) si mediatori legati de productie (de exemplu,
implicarea angajatilor din prima linie in procesul creativ). Este necesar sa se identifice
moderatori suplimentari pentru a aprofunda intelegerea cercetarilor pe acest
subiect.

Ultimul subiect (Subiectul 10), Creativitatea produselor noi, discuta despre
creativitatea Tn proiectarea si dezvoltarea de noi produse. De exemplu, Bicen et al.
(2014) au examinat noul construct de creativitate a produsului (NPC), in timp ce
Nakata et al. (2018) au studiat antecedentele si consecintele acesteia. Kim et al.,
2013 au investigat dimensiunile NPC si legaturile lor cu performanta noului produs.
Im et al., 2013 a studiat creativitatea si antecedentele/consecintele acesteia cu
privire la echipele de dezvoltare a noilor produse. Cu toate acestea, nu am gasit
niciun studiu care sa lege NPC-ul cu creativitatea strategiei de marketing. Datorita
unor aspecte comune inerente, acest subiect ar putea avea legdturi cu Subiectul 8
(Procese de creativitate). Studiile pe acest subiect au examinat la nivel de firma (de

exemplu, orientarea catre client) si la nivel de firmd (de exemplu, cultura inovatoare, primaXemeplu, performanta unui produs nou) si
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constructe legate de client (de exemplu, intentia de cumparare) si le-au explicat folosind
antecedente la nivel de firma (factori de cultura organizationala, factori de conducere) si

la nivel de consumator (de exemplu, NPC perceput de consumator, noutate si
comunicabilitate) si mediatori la nivel de firma (de exemplu, creativitatea unui produs nou)
si la nivel de consumator (de exemplu, semnificatia NPC). Cu toate acestea, este necesar

sa se identifice moderatori si mediatori suplimentari pentru a consolida intelegerea acestui
subiect.

Pentru a verifica legdturile dintre toate subiectele extrase, am efectuat o analizd de
corelatie, asa cum s-a facut in studii similare (de exemplu, Hu et al., 2019; Kuhn, 2018). Fig.
18 reprezinta grafic corelatiile dintre subiectele latente extrase folosind STM. Ratner (2009)
afirma ca o masura de corelatie mai mare de 0,7 indica o corelatie ridicatd, in timp ce o
masura de corelatie intre 0,5 si 0,7 sugereaza o corelatie moderata. Fig. 18 arata ca toate
valorile de corelatie sunt mai mici de 0,3, semnaland o corelatie scazuta sau neglijabila.

STM sprijina vizualizarea modului in care focusele disciplinare s-au mutat de-a lungul
timpului si cum au evoluat orientdrile disciplinare ale cercetarii (Roberts et al., 2016;
Vanhala et al., 2020). Fig. 19 aratd estimarea efectului covariabil al prevalentei subiectului
din 1973 pana in 2021 pentru articolele din corpus. In special, liniile punctate caracterizeaza
intervalul de incredere din graficul de tendinte. Din aceasta, este evident ca prevalenta
subiectului diverge progresiv de la an la an.

5. Discutie

5.1. Contributii la partile interesate stiintifice

Cuvintele cheie cele mai frecvente ale domeniului (de exemplu, publicitate, co-creare,
creativitatea consumatorilor) pot ajuta cercetatorii interesati sa exploreze/inteleg in mod
eficient acest domeniu. Recomandam reviste precum JBR, JA si P&M care au publicat cel
mai mare numar de articole care trateaza CiM pentru oamenii de stiinta interesati de acest
domeniu pentru a obtine un succes mai mare de publicare. Viitorii savanti ar putea folosi,
de asemenea, detaliile celor mai influenti autori pentru a conceptualiza proiectele de
cercetare In colaborare. Analiza retelei de co-autor dezvaluie lipsa unei retele de autor
robuste, incluzive si prezenta unui procent ridicat de autori izolati, afectand negativ
structura socio-intelectuala a cercetarii in acest domeniu. Editorii de reviste si organizatorii
de conferinte interesati de cercetarea CiM ar trebui sa ia initiativa de a se conecta izolat

contribuitorii in acest domeniu sa formeze comunitati de cercetare, conducéand la

colaborare sporita. Cele mai multe colaborari au fost intre institutii/universitati europene,

nord-americane si australiene, sugerand o lipsa de implicare din partea tarilor in curs de
dezvoltare. Pe baza rezultatelor noastre, incurajam institutiile din Africa, Asia si America de
Sud sa creeze colaborari cu institutii de pe alte continente.

in plus, departamentele de marketing ar putea fi incurajate s& faca cercetari
programatice in domeniul CiM, ceea ce i-ar ajuta pe membrii academicieni sa-si dezvolte
expertiza, sa lumineze in continuare domeniul si, prin urmare, sa-i permita sa creascd mai
rapid. Putine studii de marketing au folosit STM pentru analiza bibliometrica (Vanhala si
colab., 2020). Consultarea acestei lucrari ar putea ajuta cadrele universitare de marketing
sa inteleaga mai bine utilizarea STM pentru a deriva teme comune si pentru a identifica

tendintele acestora.

5.2. Implicatii pentru teorie, practica si cercetari viitoare

Ne-am concentrat pe cele sase subiecte de cercetare care demonstreaza o tendinta de
crestere in analiza STM, avand in vedere potentialul lor ridicat de dezvoltare a directiilor
viitoare de cercetare. Mai exact, am examinat cateva articole recente publicate pe fiecare
dintre aceste subiecte pentru a deriva viitoarele cdi de cercetare.
in special, Das si colab. (2022) au folosit 0 abordare similara in studiul lor recent, care a
examinat cercetarile privind marketingul relational. Subiectele in tendinte sunt, de
asemenea, o reflectare a Tnaltei utilitate teoretice si manageriale.

Prin urmare, precedam discutia cu privire la viitoarele cdi de cercetare prin descrierea
implicatiilor teoretice si manageriale critice ale lucrarilor mentionate sub fiecare subiect de
tendinta.

Subiectul 1 - Creativitate si branding.

Implicatii teoretice: Roggeveen si colab. (2021) au dezvoltat un cadru conceptual care
leaga congruenta identitatii brand-consumator al retailerului cu relatiile consumator-
marca, caracterizat prin implicarea clientilor, loialitatea fata de marca si disponibilitatea de
a plati. Credem ca aceasta este o contributie teoretica valoroasa. Totusi, intr-un alt studiu,
Moldovan si colab. (2019) au examinat factorii care provoaca viralitatea reclamelor, o
modalitate eficienta de a construi gradul de cunoastere a marcii pe termen scurt si
loialitatea de marca pe termen lung. Autorii au identificat trei factori: consumatorii activi si
conectati social (propagatori), creativitatea publicitara si informatia publicitard. Credem
ca perspectivele lor sunt valoroase pentru literatura existentd, clarificind ca atat
creativitatea publicitara, cat si capacitatea de informare ii motiveaza pe propagatori sa

disemineze

con inut.
Implicatii manageriale: Roggeveen si colab. (2021), oferind implicatii manageriale

valoroase, au propus cinci marfuri creative
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S. Subiect Antecedente cheie Moderatori cheie Mediatori cheie Consecintele cheie

Nu.

1 Creativitatea si Autenticitatea marcii; Oferte creative Performanta creativad; experienta de marca; Trezirea interesului; Vorba in gurd (WOM) in persoand; E-WOM;

Branding de marfuri; Strategii inovatoare de Apropiere culturala; Implicarea Identitatea marcii de retail; Implicarea clientului; Loialitatea fata de marca;

comercializare; Divergenta marcii; marcii Originalitate; Semnificatie; Disponibilitatea de a plati; Partajarea
Imprevizibil (v. Branding personal (al artistilor si designerilor comportamentului la mesajele marcii;
Predictibil) marketing in timp real; Distinctia de arta) Performanta marcii personale
Self-Brand; Exprimarea auto-brandului,
Creativitatea publicitara

2 Creativitate Implicarea n activitate creativa, Experienta anterioara Efect pozitiv; Performanta (v. Originalitatea sarcinii creative; Rezultate

Construieste si

Recompense monetare (v. Recunoastere

a consumatorului intr-o sarcina

Normativ) focalizare; Motivatia

creative; Performanta creativitatii;

Relatii sociald); Optiuni creative de intrare; creativa; Incepator (v. expert in abordarii; Bucurie; Disfluenta in procesarea Probabilitatea de a cumpara produse
Durata gandirii inconstiente; Nivelul de domeniu) informatiilor; Procesare cognitiva inovatoare; Originalitatea (v.
zgomot ambiental; Divergent (v. creativa adecvarea) ideilor; Generarea de idei;
convergent) gandire Noutatea rezultatului; Adecvarea
rezultatelor Creativitatea
3 Consumator Speranta consumatorului; Factori situationali; Consumator socio-economic Emotiile consumatorului consumatorului; Consumul creativ;
Creativitate Factori persoane; Motivatie intrinseca: stare Comportament de co-creare a valorii:
motivatie hedonica, motivatie de realizare, comportament de navigare, comportament
motivatie altruista; Motivatie extrinseca: de interactiune cu membrii,
motivatie informationala, motivatie sociala, comportament de creare de continut
motivatie identitate de marca Format creativ;
Continutul mesajului;
4 Publicitate Context generativ individual: model de Modele de fond: model de inovatie Performanta reclamelor online; Modele de
Creativitate insu ire a abilita ilor, model de intui ie; conceptuald, model de artizanat artistic, eficacitate: Model de risc, Model de
Contextul social generativ: modelul fricii, model de formula conceptuala, evolutie; Intentia comportamentald a
modelul breslei; Asteptarile agentilor de Model cu formula artistica; Satisfactia/ agentului de publicitate
publicitate Politica tehnologica; Politica de nemultumirea agentilor de publicitate
5 Creativitatea si capital; Politica de marketing; Politica de Cultura creativa Dezvoltarea Intreprinderilor Mici si Mijlocii
Marketing infrastructura; Creativitate si pozitionarea (IMM); Succesul in afaceri;
Strategie marcii; Pregatire si inteligenta economic specific organiza ional
competitiva; Calitatea produsului; succes
Orientare spre piata; Cultura corporatista;
Structura companiei Tipul de
publicitate; Creativitate publicitara; Imagini
6 Consumatori mentale; Divergen  &; Semnificatie; Apel de dragaldsenie Surprizé perceputd; Umor perceput; Rechemarea marcii; Recunoasterea marcii;

Raspuns catre Relevan §&; Calitatea productiei; Interes persuasiv perceput; Atitudine publicitara; Atitudinea de brand;

Creativitate Insight (v. Efort) naratiune Familiaritatea marcii; Intentia de a cumpara; Implicare cu hashtag;
Creativitate perceputa Partajati intentia; Creativitatea pentru produse
noi, perceputd de consumator;
Creativitate publicitara; Atentie la reclama;
Motivatia de a procesa; Adancimea
prelucrérii
7 Creativitate Retele intersectoriale; integrarea clientului; Tipul de client (clienti de afaceri Tema, Forme intermediare: Valoare sociala, Creativitatea ideii; competenta in definirea
Procesele Ideea germinala; Implicarea procesului creativ; v. clienti privati); Nevoia Valoare epistemicd; Coeziunea sarcinilor produsului; Produs final;
Noutatea ideii; de recunoastere; echipei Intentia de impartasire a cunostintelor;
Fezabilitatea ideii; Elaborarea ideii; Neconfirmarea Loialitatea clientilor; Calitatea generala
Relevanta ideii; asteptdrilor a ideii; Noutate pentru clienti;
Angajament organizational; Coeziunea Utilitate pentru clienti; Utilitate pentru firme
sociala a echipei; Competenta sociala a
membrilor echipei
8 Creativitatea in Orientare spre creativitate; Calitatea Vizitator inovator Performanta de functionare; Valoarea Intentia comportamentala a vizitatorului;
Servicii experientei; Experienta turistica creativa; experien  a; perceputa; Satisfac ie; Amintiri; Intentii comportamentale; Creativitate
Inovatia consumatorului; Idee noutate; Implicarea in sarcing; Varsta turistica  Satisfac ie; Inovatie specifica online
Relevanta ideii; Fezabilitatea ideii; domeniului; Autoeficacitate creativa;
Elaborarea ideii Pasiune pentru cea mai recenta
tehnologie; Calitatea generald a ideii (in cadrul
turismului)
9 organizatoric Sisteme HRM orientate spre creativitate; Orientare catre client Cultura inovatoare; Control de sine; Creativitate organizationald; Satisfactia
Creativitate Mecanisme de control al angajatilor: Motivatia intrinseca; Motivatia clientului

control-proces, control-iesire, control extrinseca; Implicarea angajatilor din

cultural, control social; prima linie in procesul creativ;
Orientare management: serviciu, profit; Performanta creativa a angajatilor din
Climatul de cooperare; prima linie
Clima competitiva; Tmputernicirea

clientilor; Sisteme de lucru de fnalta

performantd, orientate spre creativitate

10 Produs nou

Factori de culturd organizationala: Creativitate pentru produse noi, Performanta produsului nou, intentia de

Creativitate orientare catre client, orientare citre semnificatie NPC cumparare
competitor, integrare interfunctionala;

Factori de leadership: implicarea

managementului de varf, incurajarea

asumarii riscurilor de top

management; cultura nationala

(continuare pe pagina urmtoare)
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S. Subiect
Nu.

Antecedente cheie Moderatori cheie

Mediatori cheie Consecintele cheie

factori: seculari (v. traditional,
supravietuire (v. exprimare de sine);

noutate NPC; comunicabilitate NPC

Topic 1- Creativity and Branding

Topic 2- Creativity Constructs and Relationships

Topic 3- Consumer Creativity

Topic 4- Advertising Creativity

Topic 5- Creativity and Marketing Strategy

Topic 6- Consumer's Response to Creativity

Topic 7- Creativity Processes

Topic 8- Creativity in Serices

Topic 9- Organizational Creativity

Topic 10- New Product Creativity

Fig. 18. Corelatia dintre subiectele extrase din articolele de cercetare.

solutii si cinci strategii inovatoare de comercializare pentru dezvoltarea unei identitéti
atractive de marca de retail. In timp ce Moldovan si colab. (2019) au sugerat ca firmele
creeaza reclame care atrag propagatorii facdndu-le creative si informative, ceea ce duce la

o difuzare ridicatd, aducand astfel o contributie manageriala utila.

Implicatii viitoare ale cercetarii: Potrivit lui Roggeveen si colab. (2021), viitorii cercetatori
ar putea determina eficacitatea solutiilor si strategiilor sugerate in doua contexte diferite:
1) atunci cand sunt implementate izolat si 2) cand sunt combinate cu altele. Ei ar putea, de
asemenea, sa studieze capcanele implementadrii si sa exploreze situatii care ar putea duce
la rezultate negative. Potrivit lui Moldovan et al. (2019), viitorii cercetdtori si-ar putea testa
cadrul pentru diverse bunuri si servicii pe diferiti parametri, inclusiv cautare vs bazata pe
experientd, utilitar vs hedonic si nou vs bine stabilit. Ei ar putea examina, de asemenea,
rolul factorilor suplimentari, cum ar fi tendinta de a oferi opinie si puterea relatiilor cu

marca, care pot avea un rol in influentarea propagatorilor sa impartaseasca

con inut.

Tema 3 - Creativitatea consumatorului.
Implicatii teoretice: Pera si colab. (2021) a avut o contributie teoreticd semnificativa
prin studierea factorilor care conduc co-crearea consumatorilor la co-distrugere in sfera

comunitatilor de inovare a consumatorilor.

pentru jocuri video. Intr-un studiu diferit, Chen si colab. (2020) au conceptualizat
comportamentul de co-creare a valorii ca un construct multidimensional. Pentru prima
datd, au folosit contextul de fond al comunitatilor virtuale gazduite de consumatori. Ei au
delimitat diferitii factori motivationali folosind teoria autodeterminarii si au adus contributii
teoretice valoroase

n procesul.

Implicatii manageriale: Pera si colab. (2021) au sugerat cd firmele ar trebui sa
descurajeze comportamentele nedemne in cadrul comunitétii lor de consumatori si sa
acorde atentie consumatorilor creativi. Abordarea prompta a nevoilor consumatorilor ajuta
la construirea increderii si a angajamentului si ajuta la prevenirea co-distrugerii
consumatorilor. In schimb, Chen si colab. (2020) au recomandat ca managerii de brand sa
foloseasca o serie de instrumente motivationale pentru a raspunde preferintelor membrilor
pentru a obtine o co-creare optimd a valorii de consum.

Implicatii viitoare ale cercetarii: Conform Pera si colab. (2021), viitorii cercetatori si-ar
putea replica studiul in contexte dincolo de jocurile video pentru a dezvolta un cadru
cuprinzator de co-distrugere a consumatorilor si a-l testa empiric. Cercetatorii ar putea
studia partea buna a co-distrugerii consumatorilor, ceea ce ar fi o completare interesanta
in literatura.

In timp ce conform Chen si colab. (2020), viitorii cercetatori ar putea studia co-crearea
valorii folosind alte lentile - teoria schimbului social si a utilizarilor si teoria gratificarii -
care ar putea duce la perspective mai bogate (Okhuysen & Bonardi, 2011). Ei ar putea
identifica, de asemenea, factori cheie de contingenta care pot modera relatiile sugerate.

Subiectul 6 - Raspunsul consumatorului la creativitate.

Implicatii teoretice: Septianto si colab. (2021) au dezvaluit ca naratiunile bazate pe
perspectiva (vs pe efort) sunt mai eficiente in obtinerea probabilitatii de cumparare in cazul
introducerii de noi produse, mai ales atunci cand este desfasurat atractia de dragut. in
acest proces, ei aduc contributii teoretice valoroase la literatura existenta despre naratiuni
si dragaldsenie.

In timp ce studiul lui Rauwers et al. (2018) in contextul supermarketurilor a aratat ca
publicitatea media creativa (fata de traditionald) a dus la cresterea
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raspunsurile cognitive, afective si comportamentale ale consumatorilor, mediate de
umorul perceput si valoarea perceputa, aducand astfel o contributie teoretica
semnificativd domeniului.

Implicatii manageriale: Pe frontul practicii, Septianto et al. (2021) au sugerat ca
specialistii in marketing utilizeaza o combinatie de atractie de dragut si naratiune
bazata pe perspicacitate Tn strategiile lor de comunicare pentru cele mai bune rezultate.
in cazul studiului lui Rauwers si colab. (2018), managerii ar putea folosi informatiile
obtinute pentru a implementa publicitate media creativa pentru o mai mare eficienta
a publicitatii.

Implicatii viitoare ale cercetarii: Conform Septianto si colab. (2021), viitorii
cercetdtori ar putea verifica impactul naratiunii bazate pe intuitie si al atractiei de
dragaldseald asupra altor rezultate comportamentale, cum ar fi sustinerea
consumatorilor, achizitiile etc. Ei ar putea dezvolta, de asemenea, un cadru imbunatatit
prin testarea rolului de moderare al mijloacelor de comunicare (de exemplu, social
media vs mass media). Conform lui Rauwers et al. (2018), viitorii cercetatori ar putea
verifica validitatea externd a rezultatelor lor in diferite contexte (de exemplu, bunuri
vs servicii; implicare mare vs produse cu implicare scazuta), conducand la un cadru
conceptual mai cuprinzator. Ei ar putea, de asemenea, sa efectueze un studiu
longitudinal pentru a verifica durabilitatea imbunatatirilor raspunsurilor consumatorilor
la media creativa fata de publicitatea media traditionala.

Tema 8 - Creativitate n Servicii.

Implicatii teoretice: Camarero si colab. (2019) au studiat constructul orientarii
catre creativitate Tn contextul muzeelor si au relevat ca acesta are un impact curbiliniu
asupra performantei de functionare si finantare a muzeelor. Experientele inovatoare
ale vizitatorilor oferite de muzee pot modera aceasta relatie. Lalicic si Dickinger (2019)
au aratat cd inovatia consumatorilor pe o platforma de turism de calcul mobil a afectat
creativitatea online - mediata de autoeficacitatea creativa, inovatia specifica domeniului
si pasiune. Aceasta este o contributie semnificativa la literatura de inovatie a

consumatorilor. Autorii au ardtat, de asemenea, cd implicarea sarcinilor serveste ca
moderator.

Implicatii manageriale: Din punct de vedere practic, Camarero et al. (2019)
sugereaza cd managerii muzeelor ar trebui sa ofere vizitatorilor o experienta noua si
captivanta. Mai exact, ar trebui sa foloseasca cea mai recenta tehnologie personalizatd
si s&-si incurajeze vizitatorii s3 interactioneze activ cu ofertele muzeelor. In plus, sefii
muzeelor ar trebui sa ofere mai multd autonomie managerilor si personalului de
sprijin pentru a dezvolta orientarea citre creativitate. In timp ce, Lalicic si Dickinger
(2019) au sugerat ca firmele ar trebui sa se concentreze asupra consumatorilor care
sunt ,inovatori”, deoarece prezints cel mai inalt nivel de creativitate online. In plus,
firmele ar trebui sa se straduiasca sa ofere o platforma robusta si captivanta pentru a
facilita creativitatea online.

Implicatii viitoare ale cercetarii: Viitorii cercetdtori ar putea replica studiul lui
Camarero et al. (2019) in diferite categorii de servicii turistice pentru a ajunge la un
cadru generalizabil. Ei ar putea lucra, de asemenea, la dezvoltarea constructului de
orientare a creativitatii si antecedente si consecinte identitare pentru diferite categorii
de servicii. Conform Lalicic si Dickinger (2019), viitorii cercetdtori ar putea examina
rolul mediator al factorilor de mediu, cum ar fi cultura comunitatii online, si rolul
moderator al factorilor la nivel individual, cum ar fi personalitatea si genul, in
stimularea creativitatii online. De asemenea, ar putea verifica relatia dintre creativitatea
online si alte constructe relevante, cum ar fi implicarea clientilor.

Tema 9 - Creativitatea organizationala.

Implicatii teoretice: Lee si colab. (2021) au studiat influenta Imputernicirii clientilor
si a climatului organizational - atat cooperativ, cat si competitiv - asupra creativitatii
serviciilor si au dezvaluit rolul critic al Tmputernicirii clientilor si al climatului de
cooperare. Procedand astfel, ei au adus o contributie teoretica importanta la
imputernicirea clientilor si la domeniile climatului organizational. Intr-un studiu diferit,
Hur si colab. (2020) au dezvaluit efectul de mediere al creativitatii asupra relatiei dintre
autoeficacitate si performanta la locul de munca. Ei au postulat, de asemenea, ca
incivilitatea clientului si rigiditatea scripturilor de servicii modereaza aceastd relatie.

Implicatii manageriale: Lee si colab. (2021) au sugerat ca managerii ar trebui sa
Tmputerniceasca clientii si sa se straduiascd sa dezvolte mai degraba o cooperativa
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decat un climat de lucru competitiv pentru a oferi o experienta creativa consumatorilor
lor. In schimb, Hur si colab. (2020) au sugerat c& specialistii in marketing sa se
concentreze pe Imbunatatirea auto-eficacitatii vanzatorilor pentru a le stimula
creativitatea, ceea ce duce la performante mai bune la locul de munca. Acest lucru ar
putea fi realizat prin ,promovarea experientelor de stapanire, care la randul lor pot fi
facilitate prin incurajarea angajatilor sd stabileasca si sa realizeze sistematic obiective
specifice, realiste si care provoacd progresiv” (p. 899).

Implicatii viitoare ale cercetarii: Conform lui Lee si colab. (2021), viitorii cercetatori
ar putea identifica factorii de contingenta (de exemplu, personalitatea narcisicd,
genul) atat din partea clientilor, cat si a angajatilor si ar putea verifica masura influentei
lor moderatoare asupra relatiilor. Rolul fericirii la locul de munca si al climatului de
siguranta organizational ar putea fi, de asemenea, investigat pentru a dezvolta un
cadru Tmbundtatit. Hut si colab. (2020) au sugerat ca cercetdtorii interesati ar putea
explora efectul de moderare al altor factori la locul de munca (de exemplu, conducerea,
climatul de munca si autonomia), precum si caracteristicile individuale (de exemplu,
genul si personalitatea). Studiul lor a fost realizat in contextul unui magazin universal
sud-coreean. Viitorii cercetatori ar putea replica acest studiu in mai multe contexte de
servicii/vanzari si zone geografice pentru a ajunge la un cadru robust, generalizabil.

Subiectul 10 - Creativitatea produselor noi.

Implicatii teoretice: Wang si colab. (2020) au avut o contributie teoretica
semnificativa, aratand ca imitarea pura a produsului afecteaza negativ echitatea
clientilor, Tn timp ce imitatia creativa a produsului are un efect pozitiv. Ei au studiat, de
asemenea, doi factori de mediu - intensitatea competitiva si ineficienta aplicarii - si si-
au demonstrat rolul de moderatori. Intr-un alt studiu, Xu (2020) a contribuit la fluxul
de cercetare emergent al NPC perceput de consumator, evidentiind semnificatia NPC
si aratand ca mediaza relatia dintre noutatea NPC si intentia de cumparare (PI) si, de
asemenea, relatia dintre comunicabilitatea NPC si PIL.

Implicatii manageriale: in ceea ce priveste utilitatea practicianului, Wang si colab.
(2020) au sugerat ca managerii ar trebui sa opteze pentru o strategie de imitatie
creativd, mai ales atunci cand intensitatea competitiva este scazuta si ineficienta
aplicarii este ridicata. Firmele care urmeaza o strategie de imitatie pura in economiile
emergente (de exemplu, China) din cauza ineficientei slabe a aplicarii legii ar trebui sa
treaca treptat la o strategie de imitatie creativa, deoarece sistemele de protectie a
brevetelor se imbunatatesc in aceste tari in curs de dezvoltare. Xu (2020) a sugerat ca
managerii privesc NPC din perspectiva consumatorilor pentru a obtine un succes mai
mare. Managerii ar trebui sa se concentreze pe dezvoltarea de strategii pentru
imbunatatirea semnificatiei NPC, avand in vedere rolul sau critic in atingerea intentiei
de cumparare.

Implicatii viitoare ale cercetarii: Potrivit lui Wang si colab. (2020), viitorii cercetatori
ar putea verifica influenta altor factori de contingenta, cum ar fi turbulentele
tehnologice si incertitudinea cererii, in relatia cu efectele principale. Ei ar putea, de
asemenea, sa re-conceptualizeze constructul imitatiei creative de produs, luand in
considerare literatura recentd si dezvoltarile de mediu, distingadndu-l mai clar cu
creativitatea produselor noi, inovarea produselor noi si alte constructe similare.
Conform Xu (2020), viitorii cercetdtori ar putea determina natura constructului NPC

(formativ vs. reflexiv) si examinati impactul acestuia asupra altor rezultate
comportamentale (de exemplu, achizitie si cuvantul in gurd). Rolul asteptarilor si

aspiratiilor clientilor ar putea fi, de asemenea, studiat pentru a intelege mai bine
cercetarea NPC.

5.3. Limitari

Toate studiile bibliometrice implicd un element de subiectivitate (de exemplu,
alegerea cuvintelor cheie pentru cdutarea articolelor) care poate afecta rezultatele
(Fet-scherin & Heinrich, 2015). In ceea ce priveste discutia pe cele mai multe articole
citate, trebuie mentionat ca numarul de citari depinde de o serie de factori, pe langa
calitatea cercetarii, cum ar fi reputatia autorilor si prestigiul revistei care publica
articolul (Bornmann & Daniel, 2008). Cu alte cuvinte, lucrarile cele mai influente s-ar
putea sa nu aiba cea mai inaltd calitate. Cu toate acestea, studiul nostru oferd o
reprezentare holistica a domeniului discutat, oferind perspective valoroase pentru cei
interesati.
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