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Crearea de comunicat ii eficiente Tntre afaceri (B2B) este o provocare din ce Tn ce mai complexd pentru managerii de marketing. Este nevoie
de oint elegere teoreticd a unui numar de componente derutante, care interact ioneazd, ale unui stimul publicitar. Cu toate acestea, put ini
academicieni s i-au urmarit obiectivul de a integra s i de a modela modul in care ar trebui conceptualizat procesul de publicitate B2B. Gilliland

s iJohnston (1997) au furnizat primul model cuprinzator al procesului, dar publicitatea B2B s-a schimbat dramatic de la aceasta lucrare s i

necesitd o actualizare pentru a surprinde noile dimensiuni ale fenomenului. Folosind o revizuire sistematica a literaturii pentru a rezuma

Ret elele de socializare

tendint ele recente, aceasta lucrare incorporeaza schimbarile cheie Tn publicitatea B2B din ultimii 20 de ani. I n special, autorii exploreaza un

model revizuit de efecte B2B, inclusiv (1) ret elele sociale, (2) creativitate s i atract ii emot ionale, (3) cultura nat ionald, (4) echitate s i

credibilitate a marcii, (5) contextul social al experient ei publicitare, s i(6) sd concureze

mesaje.

1. Introducere

1n 1958, un director de cont de la agent ia de publicitate Fuller Smith & Ross a creat
ceea ce in cele din urma a fost considerat cel mai bun anunt business-to-business (B2B)
al secolului 20 (TAG Archives, 2014). Acest anunt  a fost poreclit ,The Man in the Chair” s i
a fost creat pentru Mc Graw-Hill pentru a vinde reclame tipdrite in numeroasele reviste
ale companiei. Anunt ul a enumerat o serie de Tntrebari adresate unui presupus vanzator

care Tncerca savanda directorului un produs necunoscut (vezi Tabelul 1).

Asociat ia de marketing de afaceri (BMA) a parodiat aceasta reclama clasica cu actori
de pe scena. Parodia Tl prezenta pe ,Omul Nou” care nu era pe scaun, dar vorbea in timp
ce folosea un telefon mobil s i se plimba Tnainte s i Tnapoi Tntr-un mod nerabdator.
Intrebarile s i comentariile adresate potent ialului furnizor au inclus LinkedIn s i Google.
Discut ia s-aTncheiat Tnsain acelas i mod. ,Acum, ce ai vrut s&-mi vinzi?" Avand in vedere
rezultatele cercetarii Challenger Sale (Dixon & Adamson, 2013), care a constatat ca
majoritatea cumpadratorilor organizat ionali trec peste 50% prin procesul de cumparare
Tnainte de a Tntalni un reprezentant de vanzari. Morala de astazi este mai degraba ca:
vanzarile incep s i uneori se terminainainte de a suna vanzétorul, din cauza publicitat ii

B2B, a internetului s i a schimbarilor Tn procesul de cumparare.

Comunicat iile B2B reprezinta o provocare din ce Tn ce mai complexa pentru
companiile industriale, deoarece acestea au devenit mai interactive cu client ii. Brandul

companiei este acum adesea coautor cu client iis i

« Autorul corespunzator.

nu mai este exclusiv autorul companiei. Deoarece publicitatea este o forma de comunicare
unidirect ionald, specialis tii Tn marketing au cel mai mult control in transmiterea clara a
mesajului (Batra & Keller, 2016). Publicitatea este de obicei definita ca comunicare
nepersonald pldtita despre o organizat ie, ofertd sau idee de catre un sponsor identificat
(Belch & Belch, 2017). I n timp ce cercetarea publicitat ii B2B a crescut de-a lungul timpului
(Gartner, 2016), modelele de efecte ale comunicarii asupra ludrii deciziilor de cumparare
nu au reus it sdTncorporeze noile descoperiri in procese relevante s i actualizate.
Institutul pentru Studiul Piet elor de Afaceri a facut din aceasta una dintre prioritat ile
sale de cercetare (ISBM, 2018). Schimbarile Tn comportamentul de cumparare

organizat ional sporesc valoarea int elegerii Tn continuare a publicitat ii B2B. Aceasta
include realizarea dispersarii procesului de cumparare la niveluri organizat ionale

inferioare s i cres terea diversitat iiinternat ionale Tn centrul de cumparare.

Gilliland s i Johnston (1997) au efectuat cercetarea pentru a examina efectele
comunicdrii B2B Tntr-un cadru teoretic. Modelul lor
s-a bazat pe aspecte specifice media (difuzare s i tiparire) s i non-media (vanzarea
materialelor s i publicitate) s ile-a contrastat cu diferent ele situat ionale Tn comunicat iile
B2B s i de marketing de consum (B2C). Cu toate acestea, atat disponibilitatea
instrumentelor de comunicare, cats i comportamentul de cumparare al organizat iilor
au evoluat. Deciziile de afaceri sunt din ce Tn ce mai put in rezultatul unui proces sistematic
de luare a deciziilor luat de un grup s i, mai des, o decizie luata de un singur manager sub
presiunea personala din cauza stresului profesional s i social de birou.
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tabelul 1

Omul de pe scaun face reclama.

Nu te cunosc

Nu cunosc compania ta

Nu cunosc produsul companiei tale

Nu's tiu ce Tnseamnd compania ta

Nu cunosc client ii companiei dvs

Nu cunosc istoricul companiei tale

Nu cunosc reputat ia companiei tale

Acum, ce ai vrut s&-mi vinzi?

Morala: Vanzarile incep Tnainte sa sune vanzatorul - cu publicitate Tn publicat iile de afaceri

preocupdri. Managerii din firme sunt Tncorporat i7n diverse ret ele sociale

s iambele obt ininformat ii din aceste ret eles isuntinfluent ate de

lor. Des i putem presupune ca exista unele influent e profesionale s i orientate spre
locul de munca care conduc act iunea intr-o direct ie mai economica, mairat ionald
atunci cand iau decizii pentru compania lor, presiunile din partea sociala

ret elelele poterodas ile potinfluent a catre o comunitate mai mare

perspectiva (Bellizzi, Minas s i Norvell, 1994). Cercetari referitoare la

sensibilitatea marcii (de exemplu, Brown, Zablah, Bellenger s i Johnston, 2011) este
un exemplu al modului Tn care riscul perceput poate influent a luarea deciziilor
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2. Metodologie

Pentru a identifica fluxuri noi legate de publicitatea B2B, noi
a efectuat o revizuire sistematica a literaturii, o metodologie anterior
aplicat Tn cercetarea de marketing industrial (de exemplu, Salo, 2017; Tafesse &
Skallerud, 2017). Scopul unei revizuiri sistematice a literaturii este de a rezuma dovezile
s itendint ele pentru dezvoltarea ulterioard a unui anumit
subiect. Revizuirea noastra a vizat reviste evaluate de colegi, care reprezinta
sursa principala de cunos tint e privind cercetarea publicitat ii B2B. Prin urmare,
manuscrise pentru practicieni, manuale, cart i de afaceris i conferint e
hartiile au fost excluse de la perchezit ie. Ne-am definit intervalul de timp
despre reprezentarea perioadei de dupa Gilliland s i Johnston (1997)
publicarea panain momentul in care acest manuscris a inceput sa fie elaborat.

Astfel, perioada explorata a fost 1998-2017. Pentru a extrage pertinentul
manuscrise, autorii au considerat mai multe baze de date electronice, cum ar fi
precum ABI/INFO, EBSCO, ProQuest, Scopus s i Google Scholar.

Am urmat o abordare Tn trei etape pentru selectarea articolelor. Noi primii
concentrat pe principalele puncte de desfacere de cercetare de marketing B2B. Sub acest aspect,
Mora Cortez s iJohnston (2017) disting trei reviste de specialitate: Industrial Marketing
Management (IMM), Journal of Business s i
Marketing industrial (JBIM) s i Journal of Business-to-Business Marketing
(JBBM). De asemenea, Journal of Business Market Management (JBM) a fost

organizat ionale. Sensibilitatea marcii este mai mare atat pentru produsul scazut, cat s i pentru cel ridinsideratd. Am efectuat cautari de cuvinte cheie (comunicat ii de marketing, comunicare

situat ii de important &contrar purs isimplu cres te pe masura ce important a
cres te.

Astfel, experient a client ilor in firmele B2B este fundamental diferita astazi. Este
adesea mai scurt, mai put inierarhics i mai mult
complex (McKinsey Quarterly, 2009). Client ii cauta informat ii
despre vanzétori atunci cand percep ca au nevoie, prin utilizarea
motoare de cautare, browsere mobile, bloguri s i site-uri web corporative. Aceste
instrumentele de comunicare de marketing mai interactive faciliteaza mai mult
personalizarea mesajelor s i a informat iilor cu privire la cont inut,
momentul s ilocat ia. Instrumentele de comunicare de marketing examinate de

cercetarea Gilliland i Johnston (1997) poate fi extinsa dramatic.1

Scopul acestei lucrari este de a examina evolut ia ultimului
20 de ani de instrumente de publicitate B2B s i extinderea modelului GJ, in special dintr-
un context publicitar, Tn mai multe moduri: I n primul rand, prin integrarea activitat ilor
de social media marketing cu celelalte instrumente ex-aminate. I n al doilea rand,
examinand modul Tn care creativitatea s i alte emot ii
problemele de design publicitar pot influent a procesarea marcii de catre factorii de
decizie Tn firme atat ca persoane fizice, cat s iin centrele de cumparare. Al treilea,
printr-o examinare a modului Tn care cultura na ionala poate modera impactul
stimuli publicitari asupra procesarii marcii indivizilor s i luarii deciziilor
grupuri din cadrul unei organizat i multinat ionale. I n al patrulea rand, examinand
impactul echitat ii s i credibilitat ii marcii, contextul social al experient ei publicitare,
s i mesaje concurente privind procesarea marcii a factorilor de decizie Tn
firme atat ca persoane fizice, cats in centre de cumpdrare. Astfel, contribuim la
Cercetare de marketing B2B prin includerea a s ase subiecte - social media, creativitate
s iatract iiemot ionale, culturanat ionald, echitate s i credibilitate a marcii, context
social experient apublicitaras i mesaje concurente -n
Modelul GJ al efectelor comunicat iilor de marketing B2B.

Restul lucrarii este structurat dupa cum urmeaza: I n primul rand, the
este descrisa metodologia. Apoi, trecerea Tn revista a cercetarii privind B2B
se sintetizeaza procesarea publicitard, care este urmata de o discut ie
a principalelor constatari. Dupad aceea, stabilim o serie de propozit ii
pentru a extinde modelul GJ. n cele din urma, rezumam starea actuald a
int elegerea modului Tn care publicitatea influent eaza cumpararea organizat ionala

comportament pentru a oferi implicat ii manageriale s idirect ii de cercetare ulterioare.

1
Ne referim imediat la modelul Gilliland s i Johnston (1997) ca GJ
model.

pe canal, publicitate, publicitate s i reclame)in
acele reviste pentru perioada 1998-2017. Un total de 29 de articole au fost
identificate (vezi Tabelul 2): IMM a publicat 15 lucrari, JBIM a publicat 11
lucrri, iar JBBM a publicat trei lucrari.2 I n al doilea rand, am explorat
douad reviste importante de marketing (Journal of Marketing [JM] s i Journal of
Marketing Research [JMR]) citat de Gilliland s i Johnston (1997) la
acopera un spectru mai larg de literatura academica publicitara (B2B s i
B2(C), aplicand aceeas i procedura descrisa anterior, cu accent pe
cuvintele cheie ,comunicat ii de marketing”, ,comunicare pe canal”, ,reclamd”, ,reclama”
s i,reclame”. Cautarea cuvintelor cheie
product ia a fost de 95 de articole (38 Tn JM s i 57 Tn JMR; vezi Anexa A).
n al treilea rand, cautarea a fost extinsa la orice alt punct de vanzare3 care
a contribuit la publicitatea B2B, folosind aceleas i cuvinte cheie din etape
unu's idoi.41n total, un total de 140 de articole de cercetare academica au fost
selectate pentru analiza ulterioard (vezi Anexa A). Tabelul 2 prezinta
numarul de articole pe sursas i perioada de cinci ani. Ultimii 10 ani
areprezentat aproape 70% din es antion, ceea ce sugereaza ca publicitatea este
Tnca un subiect actual s i7n curs de dezvoltare.

Am extras detaliile bibliometrice ale articolelor in Excel. Pentru date
Sinteza, am citit rezumatul, introducerea s i concluzia manuscriselor s i am efectuat o
analiza de cont inut a manuscriselor complete prin
NVivo (v. 11). Din cauza constrangerilor atat analitice, cat s i de spat iu, ne-am concentrat
pe cele mai aplicabile subiecte Tn extinderea Gilliland s i Johnston
(1997) , urmand un proces Tn doud etape. Ne-am clasificat aproximativ
constatari Tntr-un continuum de la specific (de exemplu, sdrirea publicitat iiTn
videoclipurile digitale) la general (de exemplu, apeluri emot ionale). Apoi, am ales
acele subiecte din general s i a analizat relevant a lor pentru B2B
prelucrarea publicitaras i consecint ele directe (vezi Anexa B). Ca
rezultat al procesului de rafinare a select iei temei, am identificat s ase subiecte
care ar trebui dezvoltate Tn continuare Tntr-un model actualizat de efecte de publicitate
B2B: (1) ret elele sociale (ca parte a canalului de publicitate), (2)
creativitate s i atract ii emot ionale n reclame, (3) culturanat ionala, (4) brand
echitate s i credibilitate, (5) contextul social al experient ei publicitare s i (6) mesaje
concurente.

Pentru a asigura Tncrederea aborddrii noastre de select ie, am revizuit relevant a
subiectelor pentru teoria publicitat ii B2B cu doi expert i academicieni. Sugestiile lor au

indicat sd se lucreze la potrivirea temelor selectate cu modelul de bazas i sase evite

2
Nu au fost gasite lucrari in Journal of Business Market Management.

Inclusiv Jurnalul de publicitate.
4 Am inclus cuvintele ,B2B” s i ,industrial” pentru a concentra cdutarea.
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masa 2
Lista revistelor s i numarul de publicat ii (n = 140).

Criteriu n %
Sursa

Managementul Marketingului Industrial 15 10.71
Journal of Business and Industrial Marketing " 7,86
Jurnal de Marketing de la Business-to-Business 3 214
Jurnalul de Marketing 38 27.14
Jurnalul de cercetare de marketing 57 40,71
Jurnalul de publicitate 2 1.43
Jurnal de cercetare in marketing interactiv 2 1.43
Jurnal de direct ionare, masurare s i analizd pentru marketing 2 1.43
Alt i 10 7.14
Perioada

1998-2002 14 10.00
2003-2007 29 20.71
2008-2012 58 41,43
2013-2017 39 27.86
Total 140 100.00

complicand modelul actualizat pentru a facilita testele empirice viitoare.

De asemenea, am examinat reprezentativitatea temelor selectate pentru

Practica de publicitate B2B. Mai exact, am prezentat rezultatele noastre in a

forum de discut ii cu 15 manageri de vanzari s i marketing din SUA. I n general, au fost
de acord cu temele noastre selectate. I n cele din urma, am efectuat o

sondaj n timpul unui seminar internat ional de marketing B2B pentru a compara
important a temelor selectate fat & de temele extrase neselectate

n timpul analizei noastre de date (vezi Anexa B). Am cerut 40 de manageri

evaluat icatde importante sunt pentru practica publicitat ii B2B ambele seturi pe un 9-
punct scara de tip Likert (1 =,deloc”, 9 = ,complet”). Am alergat un

analiza variant ei cu masuri unidirect ionale, repetate (ANOVA) de analizat

daca mijloacele difera semnificativ. Rezultatele au fost satisfacatoare

pentru setul nostru selectat (MSelected = 7,6 versus MNeselectat = 6,2,
F=49,67,p<0,01).

3. Revizuirea literaturii

3.1. Model existent de procesare a reclamelor B2B

Pentru a reprezenta raspunsul la stimulii publicitari ai firmelor industriale,
modelul GJ a sugerat o extindere a modelelor de procesare a informa iei
a efectelor de comunicare din literatura de marketing B2C (de exemplu,
MacInnis & Jaworski, 1989). Acest model poseda trei niveluri secvent iale: (1) condit ii
antecedente, (2) procesarea informat iilor s i(3)
condi iile consecvente. I n primul rand, modelul este centrat pe sarcina de cumpérare
conceptul de implicare (BTI) definit ca ,un sentiment de relevant apersonala
ca membrii centrului de cumparare experimenteaza fat ade centrul de cumparare
achizit ionarea unui anumit produs Tntr-o anumita situat ie de cumparare” (Gilliland
& Johnston, 1997, p. 21), care modereaza efectul stimulilor publicitari asupra
elementele prelucrarii marcii.5 Se propune safie doua
surse de relevant apentru membrii unui centru de cumparare: personale (de exemplu,
scopurile s ivalorile personale, relevant a existentd a produsului) s i situat ionale (de
exemplu, rolul Tn centrul de cumparare, important a pentru firma, clasa de cumparare
[adicd, sarcina noua, rascumparare modificatd, rascumparare directd]). Efectul
aceste condit ii precedente privind ITO este moderata de informat ii
capacitatea de procesare s i oportunitatea de a cumpara membri ai centrului.

in al doilea rand, raspunsul creat de stimulul publicitar depinde de acesta
sens pentru individ (Batey, 2015). Conform modelelor de ierarhie a efectelor (de exemplu,
Lavidge & Steiner, 1961), un centru de cumpdrare
se presupune ca membrul trece printr-o serie de pas i de la cognitiv
cons tientizarea ofertei de cumparare. Acest tip de model se confrunta cu controverse
iordonarea secven

legate de independen a ialdacogni iei i

afecteazs (Batra & Keller, 2016). Invat area cognitiva necesitd atent ie, dar

5 - < a
Procesarea marcii se refera la procesul de percepere s iTnvat are despre a
marca.

644

Managementul marketingului industrial 89 (2020) 642-656

indivizii nu sunt Tntotdeauna atent i, ceea ce slabes te explicativul

puterea modelelor de ierarhie a efectelor (Jensen & Jepsen, 2007). In acest

Tn sens, Gilliland s i Johnston (1997) sugereaza sa ne Tntoarcem catre Modelul
Probabilitat ii de Ela-boration (ELM; Petty, Cacioppo s i Goldman, 1981;

Petty & Cacioppo, 1986). ELM este o ,teorie a atitudinii cu proces dublu
formarea

i schimbarea argumentand ca persuasiunea poate ac iona printr-o centrala sau

ruta periferica i caatributele personale determina relativul
eficacitatea acestor procese” (Angst & Agarwal, 2009, p. 341).
Ruta pe care o foloses te creierul individului depinde de nivelul ei de elaborare (Jensen &
Jepsen, 2007). Procesarea centrald a rutei este relevanta
cand argumentele sunt clare s i permit luarea in considerare a adevaratelor merite ale
situat ia, Tn timp ce procesarea rutei periferice este activata atunci cand argumentele nu
pot fi cautate sau nu sunt specifice cu privire la adevaratele merite ale
situatie.

n altreilea rand, consecint ele prelucrarii reclamelor B2B au
au fost clasificate ca raspunsuri cognitive s i emot ionale. Primii sunt
definite ca ganduris iinferent e rezultate din expunerea la reclame, in timp ce
acestea din urma sunt definite ca sentimente evocate Tn cursul expunerii publicitare
(MacInnis & Jaworski, 1989; Puccinelli, Wilcox, & Grewal, 2015). BTL
nivelul modereaza impactul atitudinii marcii asupra potent ialului comportamental
rezultate, deoarece practicienii care au mai mult Tn joc Tntr-o decizie sunt
Tndemnat sa se angajeze in comportamente in concordant acu atitudinea lor, in
comparat ie cu cei care ar fi mai put in afectat ide decizie
(Gilliland & Johnston, 1997, p. 25).

3.2. Social media pe piet ele B2B

Practicienii B2BTs i maresc alocarea de resurse pentru publicitate, Tn special datorita
campaniilor exhaustive online s i peret elele sociale,
care au fost extinse Tn ultimii ani (Iankova, Davies, Archer-Brown, Marder s i Yau, 2018;
Salo, 2017; Swani, Brown s i Milne,
2014). Ret elele de social media (SMN) diferite reprezinta dar divergente
forme integrative de comunicare (Holliman & Rowley, 2014; Salo,
2017). Pe de o parte, Facebook poate oferi un mijloc pentru client
managementul relat iilor, blogurile pot ajuta la pozit ionarea creatorilor de idei (de exemplu,
companii sau practicieni cheie din cadrul unei firme) ca lideri de gandire Tntr-un
camp, iar Twitter permite livrarea rapida a mesajelor scurte de marca
interact ioneaza cu client ii (Brennan & Croft, 2012). Pe de alta parte,
Obiectivul Instagram este distribuirea de cont inut bazat pe imagini s i oferte YouTube
cu videoclipuri (Iankova et al., 2018, p. 3). Toate SMN-urile converg cétre cont inut
crearea cu participarea activa a publicului (adicd, generata de utilizatori
cont inut), ceea ce impune marcilor saint eleaga profund nevoile de informare ale
segmentelor (Holliman & Rowley, 2014). I n general, SMN-urile pot contribui la marcile
B2B prin imbunatat irea s isust inerea relat iilor cu client ii s i dezvoltarea increderii
Tntre partenerii de afaceri (Brennan & Croft,
2012). Cu toate acestea, SMN-urile au fost neglijate in modelele de marketing B2B
a prelucrérii informat iilor din reclame.

Adoptarea s i utilizarea SMN-urilor se raspandes te Tn sectorul B2B
(Huotari, Ulkuniemi, Saraniemi s i Méalaska, 2015; Keindnen &
Kuivalainen, 2015). Cu toate acestea, agent ii de marketing B2B nu percep
valoare creata prin utilizarea ret elelor sociale (Mora Cortez & Johnston, 2017),
care prezinta rate scazute de important & pentru principalele platforme disponibile (de exemplu,
Facebook, LinkedIn). De exemplu, Richter (2015) indica ca cel put in
59% dintre agent ii de marketing B2B au considerat ret elele sociale irelevante pentru mar-
activitd i de keting. T n alte privint e, Keindnen s i Kuivalainen (2015)
a subliniat ca SMN-ul recunoscut ca fiind cel mai important Tn setdrile industriale sunt
blogurile s i forumurile. Mai mult, aces ti autori aratd ca
49% dintre respondent ii lor au fost favorabile dezvoltarii restranse
SMN-uri pentru a sprijini interact iunea furnizor-client. Acest lucru este Tn conformitate cu
problemele de confident ialitate s i securitate identificate de companii in contextul
platforme publice (Wedel & Kannan, 2016). Un suplimentar s i mai mult
motivul important pentru care marketerii B2B nu pret uiesc SMN-urile este cé lor
firmele nu au folosit ret elele sociale la potent ialul lor maxim (Michaelidou,
Siamagka, & Christodoulides, 2011), Tntdmpinand in acelas i timp dificultat ide a
aliniaza aceste noi platforme cu eforturile lor de marketing (Wang, Rod, Ji,
& Deng, 2017). Publicitatea este doar o funct ionalitate a SMN-urilor. Avand in
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pentru o mai bundint elegere a ret elelor sociale ca publicitate, agent ii de marketing
B2B s i pot imbunétat i strategiile de mesaje pentru a implica publicul t intain
crearea de cont inut (Huotari et al., 2015) s i pentru a atinge niveluri mai ridicate de
receptivitate (Swani, Milne s i Brown, 2013) .

3.3. Creativitate s iatract ii emot ionale

Puterea emot iilor in comunicat iile de marketing B2B a primit recent atent ia
academica (de exemplu, Lynch s i De Chernatony, 2004; Swani s i colab., 2014),
deoarece marcile Tn contexte industriale sunt surse potent iale de diferent iere
(Mudambi, 2002) prin stabilirea unei identitate unicas i consecventa (Michaelidou et
al., 2011, p. 1154). O mare parte din teoria de branding s i comunicare B2B existenta
nu recunoas te rolul raspunsurilor emot ionale din partea practicienilor, din cauza
paradigmei predominante conform careia membrii centrului de cumparare sunt mai
cunoscatori n ceea ce prives te ofertele oferite de vanzatori s i mai rat ionali decat
Client iB2C (Lynch & De Chernatony, 2004). Cu toate acestea, membrii centrelor de
cumpdrare sunt receptivi s i vulnerabili la mesajele subiective de marketing (Brown et
al., 2011; Mudambi, 2002).

Procesele de gandire implica céi neliniare, influent ate de emot ii s i amintiri pe care
indivizii de multe ori nu le pot articula (Van Dessel, 2010). I n acest sens, Zaltman (2003,
p. xii) subliniazd cd ,majoritatea gandurilor s i sentimentelor care influent eaza
comportamentul consumatorilor s i managerilor apar in mintea incons tientd".

Rolul creativitat ii Tn publicitate este privit ca un element cheie Tn procesul de
creare a unei reclame eficiente (de exemplu, Reinartz & Saffert, 2013; Sasser & Koslow,
2008). Reclamele creative pot afecta nivelurile de raspunsuri cognitive, precum s i
react iile emot ionale pozitive Tn relat ie cu anunt ul (Baack, Wilson, van Dessel s i
Patti, 2016); Tn special, creativitatea poate cres te gradul de cons tientizare s i
atitudinile favorabile fat ade reclama (Yang & Smith, 2009). Dimensiunea creativa a
reclamelor se referd la reunirea obiectelor sau ideilor neconectate in mod tradit ional
(Reinartz & Saffert, 2013). Mai mult decat atat, literatura de marketing (de exemplu,
Smith, Chen's iYang, 2008) defines te reclamele creative ca fiind cele caracterizate
atat ca divergente, cats i ca relevante. Prima se referd la includerea de elemente noi,
diferite sau neobis nuite in anunt . Acesta din urma se referd la faptul cd anunt ul
este semnificativ s i adecvat pentru public (Smith & Yang, 2004). Dintr-o perspectiva
B2B, creativitatea publicitara este o arend put in cercetata (Baack et al., 2016). In
ultimele doua decenii, unele paradigme privind procesarea informat iilor din centrul
de cumpadrare au fost contestate, recunoscand ca cumparatorii industriali nu sunt
Tntotdeauna factori de decizie obiectivi (Brown et al., 2011; Lynch & De Chernatony,
2004), deschizand o fereastra pentru academicienii sd cerceteze aspecte subiective Tn
publicitatea B2B. I n conformitate cu acest curent de cercetare (de exemplu, Sweeney
& Webb, 2007; Wind, 2006), Baack et al. (2016, p. 175) sugereaza ca agent ii de
marketing B2B ,regandesc strategiile eficiente Tn ceea ce prives te natura comunicarii
cu publicul de afaceri”.

Datorita prevalent ei ca companiile implicd oamenii Tn procesele de decizie,
componenta umanain procesarea informat iilor este subliniata din ce Tn ce mai mult
n literatura de specialitate s i academicd B2B (de exemplu, Baack et al., 2016; Brown
etal., 2011; Reinartz & Saffert, 2013). O componenta cheie a designului publicitar, Tn
ceea ce prives te potent ialele influent e ale unei reclame asupra unui produs/serviciu
este tipul de atractie folosit pentru a modela s i a transmite un mesaj (Van Dessel,
2010, p. 55). Tipologia obis nuitd pentru apelurile publicitare este polarizatd, contrastand
apelurile rat ionale cu cele emot ionale. Primele se concentreaza pe nevoile practice,
funct ionale sau utilitare ale produsului sau serviciului s i subliniaza caracteristicile
informat ionale ale ofertei sau beneficiile tangibile pentru utilizarea unei anumite
marci (Grigaliunaite & Pileliene, 2016). Acesta din urma se refera la incercarea de a
starni emot ii care pot motiva achizit ia (Swani et al., 2014, p. 876). Prin urmare,
apelurile emot ionale ,vorbesc inimii”, Tn timp ce apelurile rat ionale ,vorbesc capului”
(Van Dessel, 2010). Diversitatea dintre centrele de cumparare s i nivelurile variate de
motivare s iimplicare a membrilor acestora (Lynch & De Chernatony, 2004) sugereaza
dezvoltarea unor strategii de publicitate care sa acopere atat atract iile rat ionale, cat
s iemot ionale. La fel ca's i cumparatorii B2C, participant ii unui centru de cumparare
raspund la reclame
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nici Tntr-o manierd pe deplin rat ionald, nici pe deplin emot ionald; efectele tind sa fie
rat ionalizate din react iile emot ionale individuale

(Grigaliunaite & Pileliene, 2016), in funct ie de nivelul BT, identitatea (sinele) s i
personalitatea ei (de exemplu, De Mooij & Hofstede, 2010).

3.4. culturanat ionala

Fenomenul globalizarii trebuie abordat Tn teoria publicitat ii B2B. Pe de o parte,
dilema global-locala (adicd, dacd sd standardizezi publicitatea sau sd te adaptezi la
obiceiurile locale) a fost depistata (de exemplu, Khang, Han, Shin, Jung s i Kim, 2016;
Wong s i Merrilees, 2007) tind spre un focus intern (adicd local); unde o strategie de
adaptare spores te performant a (De Mooij & Hofstede, 2010). Pe de alta parte,
component a unitdt ilor decizionale devine din ce Tn ce mai internat ionala (adica,
multiculturald) s i persoane cu origini diferite (adicat ari) pot fi gasite Tn centrul de
cumpdrare pentru o situat ie specificd. De exemplu, o companie minierd australiand
care opereazd in America Latind implica practicieni din SUA, Chile s i Ucraina, Tntr-o
achizit ie de produse de méacinare. Oamenii din diferite t ari experimenteazaviat a
prin prioritdt idivergente pe termen lung (Petersen, Kushwaha s i Kumar, 2015),
influent andu-le raspunsurile la stimuli. Aceste prioritat i au fost dezvoltate Tnca din
copildrie s i persistain timp (Gatignon, Kimberly s i Gunther, 2004). ,Cultura nat ionala
este o astfel de experient & personala de lungd duratd... care distinge un grup de
oameni de altul” (Petersen et al., 2015, p.

44). Mai mult, aspectele culturale influent eaza motivat ias idorint ele grupurilors i
indivizilor (Hoftstede, 2001; Keegan & Green, 2016).

Cultura uneit ari sau regiuni conduce la o programare colectiva a mint ii
individuale (Hoftstede, 2001). Cultura nat ionald se referala valorile, obiceiurile,
credint ele, normele, rolurile, simbolurile, semnele s i comportamentele oamenilor
(Keegan & Green, 2016). Dintr-o perspectiva de marketing, cultura nat ionald este o
fort &care afecteazarat ionamentul s i modelele emot ionale ale practicienilor de
afaceris i, Tn consecint & punctele de vedere ale acestora despre obstacolele s i
conceptele manageriale (Mora Cortez & Johnston, 2018; Nakata & Sivakumar, 2001).
Cele cinci dimensiuni culturale ale lui Hofstede ajusteazd sinele s i personalitatea
practicant ilor, influent and atat procesele mentale, cats icele sociale. Primul se
referdla modul in care oamenii gandesc, invat ds iproceseazdinformat iile. Acesta
din urma se referdla modul Tn care practicienii se relat ioneaza cu client ii, colegiis i
oamenii de afaceri din afaras i, prin urmare, influent eazad motivat ias i
emot ionalitatea. I n general, cultura nat ionald are un impact asupra react iei unui
membru al centrului de cumparatori la eforturile de marketing din partea furnizorilor
(Petersen et al., 2015), inclusiv relat iile interpersonale s i comunicarea Tn masd, care,
la randul lor, afecteaza modul Tn care sunt procesate reclamele (De Mooij s i Hofstede,
2010).

3.5. Echitatea s i credibilitatea marcii

Factorii intangibili precum marcile sunt relevant i chiar s iTn luarea deciziilor
rat ionale s isistematice (Amrouche & Yan, 2017; Mudambi, 2002).
Maércile B2B Tnseamna grupuri care servesc pentru a reprezenta produsele sau firmele
(Ballantyne & Aitken, 2007). Pe baza unor astfel de cunos tint e cognitive despre marci,
client ii creeazaimaginea marcii s i asocieri. Efectul diferent ial pe care cunoas terea
marcii 7l are asupra raspunsurilor factorilor de decizie la marketingul mércii respective
este conceptualizat ca capital de marca (Keller, 2013, p. 59). Publicitatea contribuie la
echitatea marcii prin comunicarea valorii marcilor din perspectiva cumparatorului
(Mudambi, 2002). Echitatea marcii este intrinsec legata de credibilitate. Cu cat
credibilitatea unui brand este mai mare, cu atat sunt mai mari s ansele ca publicitatea
sa genereze raspunsuri cognitive s i emot ionale pozitive pe piat & ceea ce Tncurajeaza,
Tn consecint &, echitatea marcii Tntr-un ciclu virtuos (Belch & Belch, 2017; Suh &
Houston, 2010). Echitatea marcii cuantifica dovezile ofertelor s i ale experient elor
anterioare de valoare Tn utilizare, ajutand client ii sa depuna cognitiv semnificat iile
marcii, Tn special ,reputat ia dedusa de catre client a unei marci” (Ballantyne & Aitken,
2007, p. 366).
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3.6. Contextul social al experient ei publicitare

T ntrucat valoarea depinde de context, cumpératorii percep un anunt n mod
diferit, Tn funct ie de mediul lor (Batra & Keller, 2016). Cercetdrile anterioare
recunosc ca contextul social s i Tmprejurimile afecteaza experient a publicitara
(Belch & Belch, 2017). Prezent a celorlalt iduce la activarea automatd a unei
preocupari cu impresia pe care o formeaza ceilalt i, crednd tensiune emot ionala.
De asemenea, prezent a altora poate primara nivelul de rat ionalitate al unui
decident, favorizand diferite rute de prelucrare a informat iilor; in funct ie de
mediul ei social de experient & publicitara. De fapt, un context social de experient &
publicitara afecteaza recept ia mesajului deoarece mediul activeaza structurile de
cunoas tere, indreptand atent ia catre informat iile aplicabile (Puntoni & Tavassoli,
2007). Acest fenomen se explica prin doua procese. I n primul rand, un context
poate afecta Tn mod direct procesarea reclamelor in sine (Puccinelli et al., 2015).
Pentru a cres te reamintirea anunt urilor s i raspunsurile pozitive, cont inutul
publicitar ar trebui sa se potriveasca cu contextul experient ei membrilor centrului
de cumparare. De exemplu, un miner de cupru ar react iona mai bine la un anunt
tiparit, dacaimaginea publicitara sau fundalul se refera mai degraba la operat iunile
sale decat la un context diferit (de exemplu, litiu). in al doilea rand, publicitatea
s icontextul pot interact iona pentru a influent a cognit iile despre sine (Puntoni
& Tavassoli, 2007, p. 285), ajustand focalizarea atent iei interne s i, in consecint 4,
favorizand stimuli consecvent .

3.7. Mesaje concurente

Un alt factor determinant al procesarii informat iilor s ialint elegerii sensului
din publicitate este reclamele concurente. Dacd asociat iile comune sunt Tntarite
de o singura firma, impartas ind acelas i sens, prin diferite moduri (canale de
publicitate), mesajele sunt mai eficiente (Batra & Keller, 2016). Cu toate acestea,
indiferent dacd mai multe firme concurente converg Tn conceptele lor
comunicat ionale, procesarea informat iilor de catre un cumparator este
conflictuald, ceea ce duce la commoditizare. Pe multe piet e industriale, existd o
obsesie de a valorifica pozit ionarea firmei prin utilizarea ,solut iilor integrate” ca
element cheie al reclamelor sale. Mesajul unei reclame trebuie sa valorifice
unicitatea firmei/ofertei/ideii s i sa consolideze propunerile de valoare, sust inand
astfel vanzarile (Lichtenthal, Yadav s i Donthu, 2006).

Cumparatorii moderni sunt expus i la mai multe mesaje publicitare concurente
pe zi (Belch & Belch, 2017). Concurent a acerba de pe piet ele B2B a dus la
adoptarea mai multor medii de publicitate. Cu toate acestea, aproape fiecare canal
ajunge la saturat ies icas tigarea unei cote de spirit este foarte dificila (Lichtenthal
s icolab., 2006). Numarul imens de reclame s i alte forme de promovare impun
agent ilor de publicitate sa dezvolte mesaje interesante, diferent iabile s i durabile
pentru cumparatori.

Daca nu, publicitatea B2B poate fi perceputa ca un inconvenient comercial.

4. Cadru conceptual s i propozit ii

Cadrul conceptual propus de noi, as a cum se aratain Fig. 1, este organizat Tn
trei subsect iuni: (1) Antecedente, (2) Procesare s i(3)
Consecint e. Discutam Tn detaliu numai cdi s i propozit ii care difera de sau
absente Tn modelul GJ original. I n general, modelul rafinat examinat Tn acest
manuscris contribuie la teoria publicitat ii B2B, construind peste s ase elemente:
(1) social media, (2) creativitate s i atract ii emot ionale, (3) cultura nat ionald, (4)
echitatea s i credibilitatea marcii, (5) contextul social al experient ei publicitare s i
(6) mesaje concurente.

4.1. Antecedente

Condit iile precedente reprezintad elemente personale s i situat ionale ale
membrului centrului de cumparatori care determina nivelul acesteia de ITO. Aceste
antecedente sunt aspecte condit ionale temporare pe termen scurt; astfel, ITO
este, de asemenea, un fenomen de scurta durata pentru cumparator. Pentru un
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privilegiazd argumentele tangibile. I n schimb, dacd un membru al centrului de
cumparare este influent at de un cadru mai uman sau personal cu ITC scazut,
procesarea rutei periferice este activata, iar practicienii privilegiaza indiciile
subiective s i genereaza raspunsuri emot ionale despre reclama (Jensen & Jepsen,
2007). .

Un anumit stimul publicitar este determinat de elementele cheie ale mesajului
s ide canalul ales pentru livrare. Pe de o parte, un element de baza al dezvoltarii
mesajului este selectarea utilizarii unui apel funct ional/rat ional sau a unui apel
emot ional (Swani et al., 2014). Apeldrile rat ionale sunt dominante Tn publicitatea
B2B s isunt operat ionalizate Tn ceea ce prives te nivelul lor de informativ, in timp
ce apelurile emot ionale sunt operat ionalizate sub forma de metafore s i figuri
retorice scrise/picturale (Van Dessel, 2010, p. 49). Pentru a oferi claritate cu privire
la apelurile publicitare, Albers-Miller s i Stafford (1999) rezuma tipurile de apeluri
gasite Tn cercetarea academica (vezi Tabelul 3). Marcile industriale care comunica
doar pe baza apelurilor funct ionale nu reus esc sdaccepte ca atat emot ia, cats i
cognit iainfluent eaza luarea deciziilor (Lynch & De Chernatony, 2007). De
exemplu, Dow Corning a creat cu succes un brand cu pret redus, extrem de
emot ional, numit Xiameter, bazat pe apeluri simbolice precum deschiderea,
onestitatea, imputernicirea s i energia (Dwyer & Tanner, 2006). in publicitate,
cont inutul mesajului poate fi articulat prin text, imagine sau video, Tn timp ce
acesta din urma capteazain general atent ia publicului mai rapid (Grigaliunaite &
Pileliene, 2016). Remarcdm ca apelurile sunt reprezentate Tn cont inutul mesajului,
care trebuie aliniat cu structura canalului de publicitate (Batra & Keller, 2016).

Pentru a controla gradul de nevoie de cunoas tere, Van Dessel (2010, p. 49) descrie
utilizarea retoricii literale (adicd, cont inutul factual utilizat Tn general pentru
compararea produselor, demonstrat ii s i descrierea serviciilor) s i a retoricii
simbolice (adicd, cont inut figurat pentru a Tncuraja elaborarea, a cres te
procesarea informat iilor s i a crea noi structuri de semnificat ie). Pe de alta parte,
select ia canalelor media este o decizie relevanta pentru marketerul B2B. Diferitele
canale (de exemplu, publicitate, site-uri web, reprezentant i de vanzari, expozit ii
comerciale, consultant i, reviste tehnice) prezintd avantaje s i dezavantaje in ceea
ce prives te persuasiunea in comunicat iile B2B (Puccinelli et al., 2015). I n mod
tradit ional, sursele de informat ii (canalele) pot fi caracterizate prin doua
dimensiuni: (1) personal/impersonal s i (2) comercial/necomercial (vezi Webster Jr.,
1991). Odata cu aparit ia SMN-urilor, aplicarea acestei tipologii este mai put in
clard, deoarece canalele bazate pe internet sunt clasificate ca media hibride (Van
Dessel, 2010).

1n peisajul media actual, o provocare cheie pentru marketeri este s compare
diverse canale in ceea ce prives te eficacitatea (Danaher & Dagger, 2013). I n mod
obis nuit, companiile B2B iau Tn considerare masurile de vanzari s i/sau de
cons tientizare atunci cand cuantifica rezultatele campaniilor de publicitate (Dwyer
& Tanner, 2006); cu toate acestea, ei nu iau Tn considerare probleme endogene,
cum ar fi apelurile pentru mesaje sau concentrarea pe canalul de publicitate. I n
ceea ce prives te select ia canalelor, mediile multiple trebuie sa comunice valorile
de brand prestabilite, obt indnd coerent as iurmarind efecte sinergice (Danaher
& Dagger, 2013). Prin urmare, contestat iile mesajelor s i selectarea canalului nu
ar trebui sa fie decizii independente. 1 n acest sens, site-urile de social media (de
exemplu, Facebook, LinkedIn) sunt mai eficiente pentru firmele B2B atunci cand
mesajele de apel sunt emot ionale (Brennan & Croft, 2012; Van Dessel, 2010); cu
toate acestea, aceasta nu este o analizd dihotomica, ci mai degraba este o decizie
ajustabild de la caz la caz. De exemplu, LinkedIn este construit pentru profesionis tii
din afaceri, iar Facebook s i Twitter sunt medii mai generice (Brennan & Croft,
2012), ceea ce pentru o firma B2B ofera un sentiment de direct ie pentru mesajele
sale. I n LinkedIn, firma de transport containere Maersk foloses te o ,voce mai
corporativa, dar nu roboticd”, Tn timp ce pe Facebook este desfas urat un limbaj
mai simbolic, foarte emot ional, despre poves tile reale (Katona & Sarvary, 2014,
p. 149-151).

Pe baza teoriei ELM, stimulii publicitari influent eazd select ia creierului
individului a rutelor de procesare a marcii (periferice versus centrale), in funct ie
de nivelul sau de BTI (Gilliland & Johnston, 1997). Am recunoscut ca ITO este un
statut pe termen scurt experimentat de o persoand. Revizuirea literaturii noastre
(vezi Anexa A) sugereazacas ialt ifactori modereazarelat ia dintre stimulul

context mai rat ional, cu BTI ridicat, este activatd procesarea centrald a rutei, iar practiciepiiblicitar s i
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Fig. 1. Modelul de efecte publicitare B2B revizuit.
Tabelul 3
Clasificarea apelurilor pentru mesaje.
Apelurirat ionale Apeluri emot ionale
Eficacitatea Modernitatea Exclusivitate Popularitate Protec ie Libertate
Comoditate Utilizarea tehnologiilor Fideli tradit iei Magie Calitatea de membru Abject ie
Ieftinitate Sigurant & Plécere Relaxare Asisten & stare
Naturale e Cura enie Tineret Maturitate Sociabilitate Sust inere
Rafinament Sandtate Modestie Moralitate Indaratnic Familie
Productivitate Longevitate Deschidere Umilin & Nepasare Frumuse e
Ascultare Independen 3 Aventura Fragilitate Sexualitate Intimitate

Nota: Coloana 1's i2 (apelurirat ionale)/Coloanele 3, 4, 5 s i6 (apeluri emot ionale).
Sursa: Albers-Miller s i Stafford (1999).

elemente de procesare a marcii: (1) credibilitatea marcii advertiserului, (2) reclame
nivelul de creativitate, (3) nivelul mesajelor concurente s i (4) al individului
culturd nat ionala.

n primul rand, la nivelul agentului de publicitate, reputat ia perceputd a marcii se reflecta
(in)coerent a individuald cu act iunile anterioare s i viitorul unei companii
perspective (McAlister, Srinivasan, Jindal s i Cannella, 2016). O cheie
componenta reputat iei marcii este credibilitatea marcii (Goldsmith,

Lafferty, & Newell, 2000; Keller, 2013). Credibilitatea agentului de publicitate deriva
din valoarea generald, stima s i caracterul marciiTnt inta

pie e (Chaudhuri, 2002). Mai exact, credibilitatea marcii este ,gradul Tn care
consumatorii, investitorii s i alt iconstituent icredin

Tncrederea s i expertiza companiei” (Goldsmith et al., 2000, p.

43).1n publicitate, marcile cu credibilitate ridicata se bucura de mai mult
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Tmbunatat irea percept ieiTn categoria lor de produse (Chaudhuri,

2002; McAlister s i colab., 2016). Prin urmare, credibilitatea marcii faciliteaza
decodificarea cont inutului mesajelor din reclame, funct iondnd ca un indiciu periferic (Petty
etal, 1981). Implicat ia este ca:

P1. Cu cat nivelul credibilitat ii marcii advertiserului este mai mare perceput de a
cumparétor, cu atat este mai (mai put in) probabil ca stimulul publicitar sa fie procesat de catre

traseu periferic (central).

n al doilea rand, la nivel de reclams, Dwyer s i Tanner (2006) subliniazarelevant a
planului creativ pentru designul publicitar B2B s i alte
autorii au recunoscut impactul sau pozitiv asupra eficacitat ii campaniei (de exemplu,
Baack s i colab., 2016; Levin, Thaichon s i Quach, 2016; Smith ;
et al., 2008). Cu toate acestea, Reinartz s i Saffert (2013) Tn studiul lor asupra
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Piat a germana a constatat ca addugarea de creativitate la reclame poate varia
semnificativ Tn eficacitatea sa relativa, afirmand ca o provocare pentru agent ii de
marketing este saint eleaga sensibilitatea categoriei lor la creativitatea publicitara.

Pe langa diferent ele dintre categoriile de produse, se sugereazd cd ofertele care sunt
us ordefint eles, similares ilegate de preferint ele personale prezinta un raspuns
mai bun (vanzari directe) la o cres tere a creativitat ii publicitare (Reinartz & Saffert,
2013). Acest lucru implica faptul ca produsele cu o elaborare ridicata necesitd mai multa
atent ie (efort cognitiv) pentru procesarea informat iilor, ceea ce este in conformitate

cu teoria ELM. Prin urmare, creativitatea spores te complexitatea procesarii anunt urilor.

Complexitatea opres te rutarea centrald, cu except ia cazuluiTn care membrul centrului
de cumpdrare are un nivel ridicat de ITO. Numai Tn aceastd situat ie ea cedeaza ganduri
cognitive despre brand. Pentru a fi relativ mai eficient, un anunt creativ (fn comparat ie
cuun anunt necreativ) necesitd o int elegere profundaa marcii, a oamenilor s ia
ofertei tehnice. Aceasta deoarece creativitatea genereaza disconfort pentru cumparator,
dacd argumentele nu au fost anterior internalizate (Baack et al., 2016). Prin cres terea
creativitat ii, cumparatorii pot fi Tn imposibilitatea de a diagnostica caracteristicile
tehnice ale unei marci, iar indiciile periferice sau euristice sunt utilizate pentru a face
inferent e (MaclInnis, Rao s i Weiss, 2002). Odata ce acest context este int eles de
agent ii de marketing B2B, creativitatea poate fi vazutd ca un mecanism de producere

a unui raspuns emot ional, ceea ce duce la mai multe cunos tint e ale marcii, atitudini
favorabile ale marcii s iintent ii mai puternice de cumparare (Baack et al., 2016; Smith
etal.., 2008). Prin urmare, ne as teptam ca:

P2. Cu cat anunt ul este mai creativ, cu atat este mai (mai put in) probabil ca stimulul
publicitar sa fie procesat pe calea periferica (centrald).

n al treilea rand, la nivel de mediu, modelele de proces de comunicare sugereazi
ca elementele strdine pot interpreta gres it sau pot interfera cu transmiterea adecvata
a mesajelor agent ilor de publicitate (de exemplu, Barroso & Llobet, 2012). Van Dessel
(2010) indica faptul ca factorii externi care conduc Tn eroare procesul de comunicare
sunt caracterizat i ca zgomot. De exemplu, mesajele multiple care concureaza pentru
atent ia receptorului (de exemplu, reclamele concurent ilor) pot satura capacitatea de
procesare a membrilor centrului de cumpadrare. Lucrarile timpurii privind mesajele
concurente Tn publicitate (de exemplu, Wells & Chinsky, 1965) au demonstrat efectul
neutralizant al eforturilor concurent ilor atunci cdnd cumparatorii selecteaza dintr-un
grup de opt iuni.
Pentru o anumita marca, o cres tere a ponderii mesajelor sau deplasarea catre sfars itul
fluxului de mesaje Tnainte ca cumpadratorii sa ia o decizie, poate spori important a
perceputd prin alegerea reala (Batra & Keller, 2016; Wells & Chinsky, 1965). Lucrari mai
recente (de exemplu, Danaher, Bonfrer s i Dhar, 2008) sugereazd, de asemenea, ca
reclamele concurente pot slabi legatura dintre reclame s i marci, chiar s i pentru marcile
cunoscute, deoarece mediul creeaza interferent e care afecteaza reamintirea numelor
de marca, care este rezultatul procesarea traseului central al cumpadrétorului. Mesajele
concurente maresc complexitatea anunt urilor, imbunatat ind indicat iile periferice.
Prin urmare, propunem ca:

P3. Cu cat este mai mare numarul de mesaje concurente care ajung la un cumparator,
cu atat este mai mare (mai put in) probabilitatea ca stimulul publicitar sa fie procesat
pe calea periferica (centrald).

in al patrulea rand, la nivel individual, in conformitate cu teoria potrivirii regulatorii
(Higgins, 2002), exista prioritat i pe termen lung predefinite de experient e contextuale
precum cultura nat ionala (Petersen et al., 2015). Orientarea de reglementare se
bazeaza pe interesele particulare ale unui individ care ghideaza comportamentul; atunci
cand oamenii se angajeaza Tn decizii sau alegeri cu strategii care le sust in orientarea,
se simt bine cu privire la ceea ce fac (Avnet & Higgins, 2006). Pe scurt, concentrarea
asupra reglementarii joaca un rol relevant in direct ionarea atent iei oamenilor cétre
informat ii care se potrivesc cu orientdrile lor de reglementare (de exemplu, cultura
nat ionald Deleersnyder, Dekimpe, Steenkamp s i Leeflang, 2009). Prin urmare,
valorile culturii nat ionale (de exemplu, gradul de masculinitate) exprimate Tntr-o
reclama funct ioneaza ca indicii periferice pentru indivizi. Atunci cand se primes te un
mesaj, se sugereaza potrivirea reglementarilor pentru a cres te Tncrederea factorilor
de decizie Tn react iile lor, pentru a cres te relevant areact iilor lors ipentrua
cres te implicarea acestora Tn react iile lor (Avnet & Higgins, 2006). Pe baza discutiei

anterioare, propunem urmatoarele:
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P4. Cu cat cont inutul mesajului reclamei se potrives te mai mult cu cultura nat ionala
a unui cumpdrdtor, cu atat este mai (mai put in) probabil ca stimulul publicitar sa fie
procesat pe calea periferica (centrald).

4.2. Prelucrare

n prezent, procesul de luare a deciziilor se indreapta citre ,Generat ia aplicat iei”
s ise bazeazd pe aceasta (Gardner & Davis, 2013). Factorii de decizie modernifs i
paseazaviat a prin intermediul dispozitivelor mobile cu media digitala ca canal de
comunicare predominant. Aceastd tendint & comportamentala creeaza un scenariu in
care oamenii sunt conectat i cu prietenii s ifamilia la locul de muncg, Tn timp ce
oamenii sunt atas at i de muncain Tntalniri sociale bazate pe personal, creand stres,
mai ales Tn aceasta din urmadsituat ie.
Echilibrul Tntre muncas i familie s-a dovedit a fi benefic atat pentru angajat i, cats i
pentru angajatori (de exemplu, Hill, Hawkins, Ferris s i Weitzman, 2001), cu toate
acestea, realitatea actuala este departe de echilibru, deoarece media digitala amesteca
munca s i personalul. experient e. Repercutarea negativd dintre muncas i familie
genereaza conflicte Tn casatorie, mai put indcunoas tere a experient elor copiilor, mai
put indimplicare Tn treburile casnice, perioade mai scurte de aldptare pentru mamele
care au un loc de munca cu normaintreagd, depresie, 0 s ansa mai mare de a abuza de
alcool s i, Tn general, scaderea calitat ii viet ii (Hill et al.,, 2001, p. 49-50). Aceasta
tensiune a fost acoperitd s i de mass-media (de exemplu, New York Times, 2015), ceea
ce sugereaza ca familiile moderne sunt stresate, obosite s i grabite. Definim contextul
social al experient ei publicitare ca fiind un cadru uman Tn momentul in care
cumpadratorul vede un anunt .
La locul de muncg, indivizii sunt mai coples it iTntr-un context social decat Tntr-un
context individualizat-izolat, deoarece conflictele pot aparea din neint elegeri
comunicat ionale sau diferent e de interes propriu (Linder & Foss, 2018; Puntoni &
Tavassoli, 2007). De asemenea, practicienii iau decizii mai riscante atunci cand sunt in
grupuri de egali decat singuri din cauza nevoii de a excela (Gardner & Steinberg, 2005).
In acest sens, Eisenhardt s i Zbaracki (1992, p. 23) explicé ca luarea deciziilor strategice
se referd la interdependent a auto-sociald a fiint elor umane s i, Tn consecint &,
directorii sunt individual mai rat ionali in comparat ie cu scenariile colective. I n plus,
situat iile interpersonale (adica, familia s i prietenii) sunt mai susceptibile de a fi
realizate Tntr-o maniera mai automatd, determinata intuitiv; cu cat este mai mare
implicarea emot ionald, cu atat este mai mare influent a unui sistem de gandire
experient ial (mai put inrat ional) (Delre, Broekhuizen s i Bijmolt, 2016; Puntoni s i
Tavassoli, 2007). Prin urmare, ne as teptam ca:

P5A. Cu cat contextul social al experient ei publicitare este mai individualizat-izolat, cu
atat este mai mare probabilitatea procesarii centrale a informat iilor despre ruta.

P5B. Cu cat familia s i prietenii au legat mai mult un context social de experient a
publicitard, cu atat este mai mare probabilitatea de procesare a informat iilor despre
rutele periferice.

Dincolo de contextul social pentru cumpadrdtor, activarea unei anumite rute de
procesare depinde de starea de spirit a individului (Petty & Cacioppo, 1986; Zaltman,
2003), care influent eaza modul Tn care o persoand interact ioneaza cu lumea. De
exemplu, variabilele pe termen scurt, cum ar fi ITO s i factorii pe termen lung, cum ar
fi mediul cultural, trebuie sa fie luate Tn considerare. I n primul rand, nivelul BTI de la
un membru al centrului de cumpdrare este o stare interna de excitare cu intensitate
(adicd, nivelul de excitare experimentat), direct ie (adica, stimulit inta catre care este
ghidataimplicarea) s i persistent &(adica, condit ia temporald). de excitare) proprietdt i
destinate unei anumite oferte Tntr-o anumita situat ie de cumparare (Gilliland &
Johnston, 1997). Prin urmare, BTI creeazd o tensiune pentru practicant, care Ti
influent eaza gandirea. Pentru o anumitd achizit ie la un moment determinat,
cumpadratorul va concentra atent ia asupra argumentelor rat ionale despre marca
atunci cand BTI este mare, dar din cauza cons tiint ei limitate, este complicat s acorde
atent ie altor fenomene simultane (Batra & Keller, 2016; Wilson, Wheatley, Meyers,
Gilbert s i Axsom, 2000). Acest concept se numes te focalisms i se referdla tendint a
comuna de a se concentra prea mult asupra unui anumit eveniment s i prea put in
asupra celorlalte evenimente care ar putea avea loc.
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concomitent (Bazerman & Moore, 2013; Wilson et al., 2000). Focalismul sugereaza ca
BTI este Tmbunatdt itd pentru sarcini de rang Tnalt (de exemplu, achizit ionarea unui
produs specific [A] care are o influent & tehnica puternica asupra clientului) Tntr-un
context individual, crescand probabilitatea procesarii rutei centralizate. Astfel, atent ia
cumparatorului fat a de o oferta relevanta (de exemplu, critica pentru funct ionarea sa)
[A] ar trebui sa fie ridicata, determinand indicii centrale:

P6. Pentru cumparatorii intr-un context social de experient a publicitard individualizat-
izolat, cu cat este mai mare implicarea sarcinii de cumpadrare (BTI), cu atat este mai
mare probabilitatea de procesare centrala a informat iilor de ruta.

n al doilea rand, cultura nat ionala funct ioneaza ca un motivator intrinsec s i un
modificator de gandire al oamenilor, ceea ce este relevant pentru pozit ionarea
marcilor s i dezvoltarea cont inutului publicitar pe diferite piet e. In general, client ii
manifesta atitudini mai favorabile fat ade reclamele locale, evaludndu-le ca fiind mai
interesante, indiferent de originea marcii advertiserului (Amrouche & Yan, 2017; Pae,
Samiee s iTai, 2002). Procesarea duald propusa de teoria ELM funct ioneazdin diferite
culturi, dar exista diferent e cheie Tn sistemele de gandire Tntre culturile individualiste
s i colectiviste (Aaker & Maheswaran, 1997; Petersen s i colab., 2015). 1 n culturile
colectiviste (de exemplu, China), caracteristicile ideale ale cuiva variazain funct ie de
rolul social, iar comportamentul este influent at de factori contextuali s i trasaturi
concrete; Tn timp ce Tn culturile individualiste (de exemplu, SUA) oamenii sunt mai
autonomi s i se definesc prin trasaturi abstracte de personalitate (De Mooij & Hofstede,
2010). Tn plus, Tn culturile colectiviste, o persoana percepe grupul ca pe o entitate
integratas ifiecare individ se poate baza puternic pe alt ii; Tn timp ce Tn absent a
colegilor de grup, incertitudinea s i neincrederea sunt crescute, determinand
rat ionalitate (Chui & Kwok, 2008).

Prin urmare, propunem ca:

P7. Pentru cumpadratorii dintr-un context social de experient a publicitara individualizat-
izolat, cu cat cultura nat ionald a cumpdratorului este mai colectivistd, cu atat este mai
mare probabilitatea procesarii centrale a informat iilor despre ruta.

4.3. Consecint e

Gilliland s i Johnston (1997) au propus mai multe comportamente potent iale
consecutive suportate de membrii unui centru de cumparare dupa ce au fost expus ila
reclama. De asemenea, ei recunosc ca ITO-ul unui cumparator modereaza legatura
dintre atitudinea fat dde marcas i activitat ile rezultate, cum ar fi cdutarea de
informat ii, Tncercarile de influent &, rezistent alainfluent as iintent ia de
cumpdrare. Pe baza celor s ase noi subiecte incluse Tn aceastd investigat ie, sunt
explicate cateva comportamente suplimentare ale centrului de cumpérare, validand

asocierea dintre ITO s i atitudinea fat ade marca.

in primul rand, dincolo de cautarea de informat ii ca activitate unificats, exista
dovezi abundente ca oamenii folosesc adesea mai multe medii simultan s i marketerii
trebuie sa fie pregétit i pentru (1) sa prezica ce media sau ce combinat ie de medii este
probabil sa consume publicul t intdla un moment dat; s i(2) int elegerea potent ialelor
substitut ii s i complementaritat i7n consumul lor comun (Lin, Venkataraman's iJap,
2013; Thomas s i Sullivan, 2005). Pragmatismul dispozitivelor mobile actuale faciliteaza
accesul la diverse platforme concomitent: de exemplu, un cumpérdtor poate efectua o
cdutare generalaTn Google, poate cauta documente despre o companie Tn Netflix (de
exemplu, Dirty Money), in timp ce i revizuies te. Cont LinkedIn s i site web corporativ
(Gardner & Davis, 2013). SMN-urile permit explorarea integrativa pe mai multe
platforme s i accelereaza cautarea informat iilor (Karjaluoto, Mustonen s i Ulkuniemi,
2015; Wang s i colab., 2017). I n plus, extinderea reclamelor grafice online spores te
traficul catre site-ul web al furnizorului (Danaher & Dagger, 2013; Draganska, Hartmann,
& Stanglein, 2014), fiind la un singur clic de ,distant & de cont inutul digital al unui
furnizor. ziar catre firma de interes.

Cu cat BTI-ul membrului centrului de cumparare este mai mare, cu atat este mai mare
motivat ia ei de a explora mai multe platforme de brand. Pe masura ce BTI cres te,
gandirea analitica Tncurajeaza alocarea timpului pentru o anumitd marca. Prin urmare, noi
propune:
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P8. Pe masura ce implicarea Tn sarcina de cumparare (BTI) cres te, relat ia pozitiva
dintre atitudinea fat ade marcas isursele de informat ii ale canalului

Tntares te.

in al doilea rand, dincolo de Tncercarea de a influent a alt i membri ai centrului
de cumpdrare, un practician poate vorbi despre experient a ei cu colegii (in afara
centrului de cumparare), prietenii s i familia, dar s i mai important, poate Tmpartas i
informat ii negative sau pozitive in bloguri specializate, cuvinte externe. site-uri web
of-mouth (WOM) (de exemplu, Cnet, DpReview, Epinions) s iret elele sociale, care sunt
foarte vizitate de cumparatori Tn timpul cautarilor Tnainte de cumparare (Draganska et
al., 2014; Gu, Park, & Konana, 2012). I n plus, angrosistii B2B, cum ar fi Alibaba, permit
cumparatorilor sa comenteze s i sa ofere feedback pe platformele lor. Mecanismul de
feedback online a aparut ,.ca un mecanism viabil pentru stimularea cooperaérii Tntre
strdini Tn astfel de situat ii, asigurdndu-se ca comportamentul unui comerciant fat a
de orice alt comerciant devine cunoscut public” (Dellarocas, 2003, p. 1407). Prin urmare,
WOM poate fi articulat Tn prezent electronic s i fizic. I n spatele WOM, exist3 o nevoie
de a fi persuasiv, interactiv s i relevant pentru o ret ea, care deriva din tendint adea
se conforma as teptarilor celorlalt is idintendint ade aaccepta informat iide la
alt ii cunoscatori (cu experient e reale) ( Akpinar & Berger, 2017).

1n general, atitudinile pozitive puternice fat ade o marci genereaza dorint a de a
Tmpartas is idiscuta informat ii favorabile despre firma sau ofertele acesteia (Batra &
Keller, 2016). O astfel de relat ie este moderata de ITO, deoarece cu cat este mai mare
implicarea Tntr-o sarcing, cu atat este mai mare motivat ia de a vorbi despre acea
sarcina (Gu et al., 2012). Prin urmare, ne as teptdm ca:

P9. Pe masurd ce implicarea Tn sarcina de cumparare (BTI) cres te, relat ia pozitiva
dintre atitudinea fat ade marcas i WOM favorabil se intéres te.

in al treilea rand, una dintre cele mai importante capacitat i ale platformelor
bazate pe internet Tn raport cu tehnologiile anterioare de comunicare Tn masa este
bidirect ionalitatea (Dellarocas, 2003; Karjaluoto s i colab., 2015). SMN-urile din mediile
B2B au potent ialul de a aduna informat ii valoroase, de a dezvolta ret ele de interes,
de ainit ia conversat ii bidirect ionales ide a cultiva relat ii prin comunicares i
interact iune (Keinanen & Kuivalainen, 2015; Michaelidou et al., 2011). in special,
ret elele sociale atrag atent ia firmelor B2B, deoarece oferainteract iuni mai rapide
s i mai personalizate Tntre client is ifurnizori (Huotari et al., 2015, p. 761). Cu toate
acestea, interact iunile B2B sunt foarte concentrate pe fort a de vanzaris i, atunci
cand experient ele cumparatorilor sunt intense (pozitiv sau negativ), reprezentant ii
de vanzdri sunt adesea informat i rapid.

Din literatura B2C, experient ele pozitive ale marcii genereazainteract iuni repetate,
iar pe masura ce frecvent as iduratainteract iunii client-brand cresc, relat iile
cumpadrator-vanzator sunt dezvoltate (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013, p. 24). BTI
stimuleaza dorint a de comunicare s iinteract iune a membrilor centrului de
cumpdrare cu parteneri apropiat i (Sweeney & Webb, 2007). Implicat ia este ca:

P10. Pe masura ce implicarea Tn sarcina de cumpadrare (BTI) cres te, relat ia pozitiva
dintre atitudinea fat ade marcas iinteract iunea extinsacu

furnizorii se consolideaza.

1n cele din urma, toate comportamentele ulterioare propuse aici pot contribui la
cres terea valorii marcii advertiserului. Keller (2013) raporteaza conceptul de valoare
addugata de la o marcd la o ofertd ca capital de marca. Mai exact, capitalul de marca
este creat atunci cand o marcd este binecunoscutd; poseda asocieri puternice, favorabile
s i unice Tn mintea unui client, valorificand dorint a unui individ de a plati o prima
(Keller, 2013; Kuhn, Alpert s i Pope, 2008). Unele dintre cele mai puternice marci
mondiale sunt marci B2B (de exemplu, Ca-terpillar, Oracle, SAP); astfel, este relevanta
s inecesaraint elegerea factorilor determinant i ai capitalului de brand B2B. In urma
reprezentdrii de catre Kuhn et al. (2008) a capitalului de brand B2B, reclamele contribuie
la procesul secven ial de Identitate-Sens-Raspuns-Rela ii prin consecin ele generérii
de atitudini favorabile fa ade o marca. De exemplu, reclamele promoveazd important a
unui brand, un element cheie Tn atingerea unei identitat i consistente (Ballantyne &

Aitken, 2007; McAlister et al., 2016).

Maércile B2B servesc unor scopuri similare decat in setarile B2C, facilitand



Machine Translated by Google

R. Mora Cortez, et al.

identificarea produselor s i serviciilor precum s i diferent ierea acestora

din competit ie (Brennan & Croft, 2012; Kuhn et al., 2008). In orice caz,

client ii pun mai mult accent pe relevant a marcii B2B Tn ceea ce prives te reducerea riscurilor
decat asupra beneficiilor expresive de auto-amplificare (Mudambi, 2002). Cand

evaluand capitalul de marcé B2B, se sugereaza ca acesta sa fie aplicat la

la nivel corporativ sau de producator (Kuhn et al., 2008), chiar daca marcile la nivel de
produs s-au dovedit a avea succes pe piet ele industriale, captivand utilizatorii finali din
aval (de exemplu, Teflon s i Lycra [Du-Pont], Pentium [Intel], Dreamliner [Boeing]). Prin

urmare, propunem
acea:

P11. Comportamentele mai consecvente ale cumparatorului (cautare de informat ii,

Tncercari de influent 3, rezistent alainfluent &, intent ie de cumpérare, interact iune
cu brandul, WOM extern, interact iunea multicanal), cu atat mai mare

capitalul de marca.

5. Concluzii s iimplicat ii manageriale

Comunicat iile de marketing B2B Tn evolut ie indicd aparit ia de noi fenomene s i
perspective noi despre concepte deja
internalizate Tn literatura B2C. Analizand corpul literaturii despre
publicitate si comunicatii de marketing dezvoltate in ultimul
20 de ani, remarcam necesitatea unui cadru teoretic pentru a re-prezenta tendint ele
actuale Tn publicitatea B2B. S ase subiecte au fost integrate in noul cadru teoretic - social
media, creativitate
s iatract ii emot ionale, culturanat ional, echitate s i credibilitate a marcii,
contextul social al experient ei publicitare s i mesajele concurente — actualizarea
modelul anterior al efectelor comunicat iilor de marketing B2B (adica Gilliland
& Johnston, 1997).

Ret elele sociale au cele mai diverse implicat ii pentru conceptul nostru
cadru.In primul rand, ei fac evidenta necesitatea de a discuta efectul
a canalului de publicitate asupra potent ialului stimul publicitar creat de un anume anunt .
Ret elele de social media permit comunicarea bidirect ionala
s iinteract iunea client-la-client, care ofera un imediat
$ ansa pentru cumparator de a detalia gandurile despre anunt s i marca.

Reclamele permit indivizilor cons tientizarea de sine s i comportamentul simbolic,

permit and conceptualizarea modului in care membrii centrului de cumpérare

schimbare Tn timp (Batey, 2015). Cand factorii de decizie int eleg

caracteristicile lor emot ionale s iintelectuale, o dorint ade comparat ie

iar judecata despre valoarea personald este inevitabila. I n al doilea rand, ret elele de socializare
au confundat timpul de lucru cu prietenii/familie (Gardner & Davis,

2013), ceea ce face mai dificild identificarea modelului de gandire activat. Pe baza
inseparabilitat ii actuale a timpului de muncds i personal,

indiciile periferice care conduc intuit ia sunt mai relevante decat in trecut.

Prin urmare, o mai bunafint elegere a atract iilor emot ionale Tn publicitate

designul poate stimula s ansele de a atinge niveluri mai Tnalte de eficient & publicitara. In
al treilea rénd, ret elele sociale influent eazas icres terea concurent ei

mesajele la care sunt expus i membrii centrului de cumpérare, Tn scadere

capacitatea lor de a decoda cognitiv un mesaj s i poate atinge niveluri de

saturat ia informat iilor, unde procesarea rutei periferice este activata.

De exemplu, expert ii in marketing digital estimeaza ca majoritatea practicienilor din SUA
sunt expus i la cel put in 4000 de anunt uri pe zi (Marshall, 2015).

in al patrulea rand, ret elele sociale influent eaza potent ialele comportamente consecvente din
atitudinea fat ade brand s iimplicarea Tn sarcina de cumpaérare. Ret elele de socializare
ret elele faciliteaza diseminarea experient elor prin intermediul online

WOM, permite integrarea platformelor s i accelereaza interact iunea cu

un brand.

Creativitatea s i atract iile emot ionale au fost in mod tradit ional respinse de B2B
literatura de marketing (Lynch & De Chernatony, 2004). Cu toate acestea, mesajele creative
s i simbolice au potent ialul de a influent a modul in care a
marca este pozit ionataTn mintea cumpardtorilor B2B, deoarece sunt in mod intrinsec
recompensa, reduc contra-argumentele s i permit
implicare mai profundd de a interpreta semnificat iile din comunicari (Van
Dessel, 2010). Este important de ret inut ca creativitatea este masurata ca un
ies ire din perspectiva receptorului s i este supusa eterogenitat ii,

gradele de divergent as irelevant & oferite de o reclama se bazeaza pe
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experient as icunos tint e personale. Cumparatorii industriali pot crea
raspunsuri emot ionale prin implinirea funct ionald6 deoarece un succes
Experient a clientului B2B se bazeaza pe lipsa de probleme cu
furnizor (Meyer & Schwager, 2007). Prin urmare, unele Tn consecint a
emot iile, cum ar fiTncrederea, linis tea sufleteascas i securitatea, pot construi client i
relat ii s i conduc la diferent ierea competitiva (Baack s i colab.,
2016). Cu toate acestea, cont inut emot ional dirijat prin comunicare
(de exemplu, publicitatea) ajunge la o legdtura mai profunda cu inimile cumparatorilor
cand retorica simbolica este folositd pentru a transmite un mesaj, activand procesarea
rutei periferice (Van Dessel, 2010).
Valorile culturale sunt integrate Tn cadrul nostru datorita fenomenului de globalizare,
unde cumparatorii multiculturali participa adesea la
o decizie de cumpadrare. Cultura nat ionalds iregionaldinfluent eazaprocesele de
socializare, influent and relat ia cumparatorului cu mediul, ghidand deciziile s i alte
comportamente (Hoftstede, 2001).
Publicitatea reflectd s i afecteaza valorile culturale. I n general, cand
elementele de reclama se potrivesc culturii nat ionale a receptorului, mai sus
eficacitatea este atinsa deoarece eul s i personalitatea cumparatorului sunt
reprezentat Tn cont inutul conceptual al comunicarii (De Mooij
& Hofstede, 2010). Gradul Tnalt de Tncorporare atas at culturii nat ionale funct ioneaza ca
indicii pentru procesarea informat iilor, activand
cale periferica pentru interiorizarea unui stimul publicitar. Prin urmare, emot ional
react iile sunt provocate s i cont inutul subiectiv este captat de catre
membru al centrului de cumparare. I n plus, cultura nat ionaldinfluent eaza
sistem de gandire Tn baza caruia cumparatorul opereazas iia decizii.
Din cele cinci dimensiuni propuse de Hoftstede (2001), spectrul colectiv-vistic/individualist
este caracterizat ca fiind influent pentru
iede

activarea unei anumite rute de prelucrare a informa iei, in func

nivelul situa iei sociale contextuale. I n general, centru de cumpérare
membrii din  &ri mai colectiviste ar tinde sa se concentreze asupra
mai multe aspecte relat ionale (subiective) decat caracteristicile tranzact ionale (obiec-
tive) ale ofertei unui furnizor (Nakata & Sivakumar, 2001).
Publicitatea bine executatd duce la capitalul de marca B2B, dar firmele au nevoie
sa planifice dintr-o abordare integrata de comunicare de marketing (IMC),
unde semnificat ia marcii poate fi imbundtat ita sinergic (Ballantyne s i
Aitken, 2007). Prin urmare, publicitatea trebuie completata cu
alte platforme majore de comunicare: (1) promovarea vanzarilor, (2) evenimente
s iexperient e, (3) relat ii publice s i publicitate, (4) onlines i
marketing de cont inut generat de utilizatori, (5) marketing mobil, (6) directs i
marketingul bazelor de date s i(7) vanzarea personala (vezi Batra & Keller, 2016).
1n special, eficacitatea s i eficacitatea publicitat ii B2B depind de
caracteristicile diferitelor tipuri de media, luand in considerare cele mai bine aliniate
opt iuni de media s i mesaje (Belch & Belch, 2017). Per total,
publicitatea se referala etapele incipiente ale calatoriei de decizie a client ilor B2B
s isursele preferate de informat ii trebuie investigate pe piat a
segment. Publicitatea stimuleaza tendint a de a crea cons tientizare s i
proeminent & un pas important pentru cultivarea echitét ii marcii s i reprezinta
o provocare majord pentru agent ii de marketing B2B (Kuhn et al., 2008).
Cercetarea noastré are implicat ii manageriale importante. I n primul rand, un model
extins de efecte publicitare B2B oferd practicienilor o mai clara
int elegerea mesajelor complexe atunci cand comunicat i cu client ii. Modelul propus ar
putea ajuta managerii sa fie mai cons tient i
despre elementele relevante care influent eaza procesarea marcii, cele mai importante
dintre acestea fiind ret elele sociale. I n timp ce produsele B2C integreaza cu succes
canalele de social media Tn comunicarea cu
Cumparatori, produsele B2B au nevoie de mai multd fndrumare. Modelul nostru indica unde
s imodul in care ret elele sociale se potrivesc Tn publicitatea pentru client i. Resurse
ar trebui sa fie desemnat sa masoare valoarea s i credibilitatea marcii, sa analizeze
cont inutul mesajelor concurente, pentru a explora cultura nat ionalda
membrii centrului de cumparare s i sa articuleze diferite niveluri de creativitate publicitara.
in al doilea rand, identificim efectul contextului social al experient ei publicitare. Pe

pe de o parte, cumparétorii pot structura un model de consum pentru B2B
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Act iune informativa

@ Act iune interactiva Act iune influenta
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Fig. 2. Matricea efectelor publicitare B2B.

publicitate pentru a fi cons tient i de scenarii in care procesarea rutelor periferice

este activat. Pe de alta parte, agent ii de marketing B2B pot mapa publicitatea

experient a de consum a cumparatorilor pentru a selecta o anumita publicitate

cont inut pentru fiecare situat ie de procesare a marcii. I n al treilea rand, suplimentar
comportamente consecutive (de exemplu, interact iunea cu marca, WOM extern,

s i explorarea multiplatforma/multicanal) contribuie la extindere

controlul de masurare a reclamei de catre marketerii B2B. Prin urmare,

firmele de publicitate ar trebui sa stabileasca mai mult iindicatori cheie de performant a
(KPI), dincolo de efectele tradit ionale de vanzari pe termen scurt. inal patrulea rand, modelul nostru
arata ca comportamentele consecvente propuse afecteaza agentul de publicitate

capitalul de marca. Astfel, marketerii B2B ar trebui sé&s i conecteze publicitatea

decizii cu performant a de marketing financiar. Practic, aceastd recomandare implica faptul

ca conceptul de capital de marca ar trebui sé fie int eles de directorii s i consiliile de conducere

de nivel C.

6. Agenda pentru cercetdri viitoare

Am dezvoltat un model detaliat al efectelor publicitare B2B.
Cercetarile viitoare ar trebui sa examineze, de asemenea, relat ia dintre ITO s i
calea de prelucrare a informa iei. Fig. 2 reprezinta as teptarile noastre init iale cu privire la
modul Tn care cumpaératorii percep relat ia dintre BTIs i
ruta de prelucrare. Accentul acestei analize 7l reprezintd comportamentele pe termen scurt,
fara a elimina efectele potent iale de transfer, dar recunoscand ca publicitatea sufera de
validarea pe termen scurt in firme (Danaher & Dagger,
2013). Etichetam fiecare dintre cele patru cadrane dupa cum urmeaza: Act iune economica
(stimuli publicitari procesat i prin traseul central/implicarea sarcinii de cumpaérare ridicata
nivel), Act iune informativa (stimuli publicitari procesat i pe cale centrald/jos
cumpara nivelul de implicare a sarcinii), act iune interactiva (stimuli publicitari procesat ide
rutd periferica/nivel scazut de implicare Tn sarcina de cumpérare) s iact iune influenta (stimuli
publicitari procesat i de ruta perifericd/nivel de implicare ridicat in sarcina de cumparare). I n
continuare, examinam pe scurt comportamentele consecvente stabilite anterior s i clasificarea
lor pe aceste patru celule.

in primul rand, atunci cdnd un stimul publicitar a patruns fn mintea cumparatorului
procesare centrald a rutei, sporind atitudinile favorabile fat &de
marca Tntr-un context de implicare ridicata in sarcina de cumpérare, ne as teptam la o
act iune economicé din partea membrului centrului de cumpérare. I n consecint 3,
Agentul de marketing B2B poate controla eficient a unui anunt , des i este tradit ional
masuri de vanzari, cum ar fi veniturile s i profitabilitatea. inal doilearand, cu sigurant a
reclame procesate prin gandire critica bazatad pe argumente
de calitate, cumparatorii pot experimenta, de asemenea, un nivel scazut de implicare in sarcina de cumparare
crednd Tn acelas i timp o atitudine pozitiva fat ade marca. Prin urmare, as teptam o act iune
informativa din partea membrului centrului de cumparare.
n consecint 3, agentul de marketing B2B poate controla eficient a unui anunt prin
Tnseamna numaérul de solicitari pe canal, timpul petrecut pe canal,
s i numarul total de canale utilizate de cumpdrator. n al treilea rand, cand un anunt
stimulul a patruns Tn mintea cumpaératorului pe cale periferica
procesare, sporirea atitudinilor favorabile fat & de marcaintr-un context
de implicare scézutdin sarcina de cumparare, ne as teptdm la o act iune interactiva din partea
membru al centrului de cumpérare. I n consecint & agentul de marketing B2B poate controla
eficacitatea unei reclame prin analiza sentimentului ret elelor sociale, evaluarea valorilor
percepute ale marcii s i masurile comparative ale marcii

imagine intr-o regiune geografica. I n al patrulea rand, pentru unele reclame, indicii
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procesate s i implicarea ridicata experimentatd de cumparator va invoca reguli sau deduct ii
puternice, care pot afecta judecét ile,

chiar daca nu exista argumente de procesat (Petty & Cacioppo, 1986). The

excitarea emot ionalain membrul centrului de cumpérare va fi mare s iva

conduce la act iuni influente, conduse de funct iile intuitive ale creierului drept.

n consecint & agentul de marketing B2B poate controla eficient a unui anunt

prin identificarea potent ialilor ambasadori ai marcii, masuri de

acord Tn cadrul unui centru de cumpdrare s i analiza de pozit ionare inTntreaga

centre de cumparare. I n general, matricea efectelor publicitare B2B poate fi testata

folosind un design experimental.

Provocarea principald de a continua sa avanseze in domeniul cercetarii publicitat ii B2B
este de a oferi informat ii suplimentare semnificative prin testare.
modelul sugerat pe o perioada de timp s i7n diferite industrii. La noi
cunos tint e, literatura B2B existentd este tacutd empiric cu privire la
elemente de prelucrare a marcii. Aceastd situat ie se datoreazan mare masura limitarilor
instrumentale ale cercetatorilor n investigarea centrului de cumparare
membri cu instrumente neurologice. Electroencefalografia (EEG) s i
se recomanda imagistica prin rezonant & magnetica funct ionala (FMRI).
examinarea proceselor greu de detectat folosind masuratori comportamentale
singur (Kounios & Beeman, 2009).7 Din moment ce mai multe reclame din
un furnizor focal s ifort ele competitive sunt, in esent 4, fluctuante
ar fi interesant sa folosim date pe mai multe perioade de timp pentru a evalua efectele
variabile Tn timp ale anumitor stimuli publicitari asupra atitudinii fat &de
marca s i atitudinea fat &de marcain ceea ce prives te consecint ele as teptate
comportamentele membrilor centrului de cumparare. Mai mult, un studiu cantitativ
poate oferi mijloacele de at ine seama de nivelul de saturat ie publicitara acela de cumparare
membrii centrului se pot gestiona, Tnainte de a diminua motivat ia de a plati
atent ies iblocarea activarii procesarii rutei centrale. in
n plus, controlul de ctre industrie este, de asemenea, sugerat deoarece sensibilitatea la
elementele subiective, cum ar fi atract iile emot ionale s i creativitatea, pot varia
Tntre client i(Reinartz & Saffert, 2013), care pot fi luate in considerare
luarea in considerare permit and eterogenitatea Tntr-o analiza empirica.

Datoritd domeniului extins al modelului propus, analizele exhaustive privind fiecare
domeniu de construct ie ar trebui testate riguros pentru a
coroboreaza existent a, direct ias i puterea legaturilor cauzale
(Gilliland & Johnston, 1997). Testarea selectiva (adica, part iald) a
modelul este o alternativa eficienta pentru a genera o validare explicativa puternica. De
exemplu, academicienii se pot concentra pe rolul BTI ca a
moderator pentru relat ia dintre un stimul publicitar s i activarea unei anumite rute de
procesare a informat iilor. Un set de experimente
poate fi dezvoltat pentru a simula sarcinile de achizit ie s i nivelul ITO ar putea fi
manipulat prin amorsare. Dezvoltarea masurilor adecvate (de exemplu, scara
itemi) s i validarea nomologica ar necesita complementare existente
literatura publicitara cu cercetari de teren aprofundate. Pentru a oferi o mai buna
Tnt elegerea viet ii membrilor centrului de cumpaérare la locul de muncas i capturarea reala
dinamica Tntre comunicarile furnizorilor s i cumparatorilor, se sugereaza o abordare etno-
grafica. Aceasta este singura metodd care permite a
cercetator sa petreaca suficient de mult in domeniu, pentru a experimenta s i a discerne
comportamentele ascunse ale subiect ilors isaint eleagdregulile nescrise despre cum lucrurile
ar trebui sa funct ioneze (Myers, 2013). Prin urmare, Tn ciuda dificultat ii sale, cercetétorul
poate obt ine oint elegere profundaa membrilor centrului de cumpérare
s i,cultura publicitard” a acestora.

Dincolo de direct iile de cercetare care au aparut pentru condit ia conceptualda
modelului nostru propus, oferim alte cateva oportunitat i de cercetare. Aceste subiecte nu
au fost explorate aici din cauza spat iului
limitérile, complexitatea analitica s i prioritat ile identificate din
practicieni. I n primul rand, ar fi interesant sa investigdm suplimentar
aspecte care sporesc sau mpiedica puterea comportamentelor consecvente.

De exemplu, s-a demonstrat ca starea de spirit (pozitiva) la momentul invat arii

satmbunétat eascareamintirea materialului (pozitiv) la un moment ulterior Tn timp, indiferent
a starii de spirit la momentul rememoradrii (Bagozzi, Gopinath s i Nyer,

1999, p. 196). I n al doilea rand, fundalul cultural al membrilor centrului de cumpérare este

nu depinde doar de cultura nat ional§, ci poate provenis idin

7 Procesarea periferica [centrald] stimuleazd partea dreapta [stanga] a creierului.
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formarea educat ionald. De exemplu, atributele marcii care mult umesc managerii de asigurandu-va ca site-ul apare Tn fruntea listei de rezultate returnate de a

achizit ii cu un fundal economic profund pot fi destul de bune motor de cautare. Prin urmare, este nevoie de mai multe cercetdri pentru aint elege ce
diferite de valorile considerate importante de catre managerii de product ie cu o experient a tipurile de expresii de marca din site-urile web ale companiilor B2B se potrivesc cu
inginereascd intensa (Lynch & De Chernatony, cont inutul pe care il cauta client i actuali s i potent iali. In al cincilea rand, activitat ide
2004). I n al treilea rand, promovarea unor noi produse sau servicii perturbatoare poate fi un comunicare B2B netradit ionale, cum ar fi plasarea de produse sau

provocare grea, deoarece gradul ridicat de noutate le afecteaza pe ambele sponsorizarile sportive, au primit put ina atent ie n industrie

furnizor s iclient i. Publicitatea a fost recunoscuta ca fiind cea mai mare literatura de marketing. Pe baza inseparabilitat ii centrului de cumparare

canal eficient pentru a sensibiliza cumparatorii industriali (Webster Jr., membru de a fi un cumparator s i un consumator individual, modelul nostru

1991). Cu toate acestea, este nevoie de mai multe cercetari pentru aint elege sugereaza explorarea practicilor legate Th mod obis nuit de domeniul B2C, datorita
complementaritatea cu alte canale de comunicare (de exemplu, fort a de vanzari)s i la efectul lor potent ial Tn valorificarea capitalului de marca. I n cele din urma, practicienii
exploreaza eficacitatea retoricii literale versus simbolice cand de la un seminar internat ional de marketing B2B sugereaza cd B2B

lansarea de noi oferte. Dovezile init iale sugereaza ca brand-cumparator eficacitatea publicitat ii ar putea fi mai bine int eleasa prin investigare

comunicarea necesita un anumit grad de int elegere s iTncredere, Tnainte ca mesajele impactul (1) reglementdrii s i eticii s i (2) ciclurilor cererii s i impactului financiar. Va
agentului de publicitate sa poata fi reprezentate prin retorica simbolica propunem o listd de Tntrebari de cercetare legate de

(Brennan & Bahn, 2006). In al patrulea rand, din cauza proliferdrii online subiecte suplimentare sugerate Tn aceastd sect iune (vezi Anexa C). Bazat pe

cauta site-uri web (de exemplu, Google) s i reclame grafice, design site-uriweb s i modelul propus s ibogat ia agendei pentru cercetari ulterioare, the

Optimizarea pentru motoarele de cautare (SEO) capatd mai multa relevant a. SEO este fluxul de publicitate B2B potent ial este de bun augur.

procesul de maximizare a numarului de vizitatori ai unui anumit site web

Anexa A. Lista articolelor revizuite (n = 140)

Titlul lucrarii Autor(i) Jurnalul Anului
Publicitatea locala a marcii nat ionale s i stimulentul de pret cu ridicata in baza informat iilor anterioare versus fara informat ii anterioare Amrouche s iYan 2017 IMM
Strategiile de gestionare a crizelor s i efectele pe termen lung ale retragerilor de produse asupra valorii firmei Liu, Shankar s i Yun 2017 M
Caldrea valurilor: dezvéluirea impactului ciclurilor de cerere din categoria intra-anual asupra efectului de publicitate s i pret -  Gijsenberg 2017 JMR
iveness
Structura organizatoric, performant ainovat ieis ivaloarea relat iei cu client ii Tn publicitatea greacas i Dekoulou & Trivellas 2017 JBIM
industria media
Pret ul comparativ's i proiectarea unei comunicari eficiente de produs Allard & Griffin 2017)M
Suna mare: efectele pitch-ului acustic asupra percept iei produselor Lowe & Haws 2017 JMR
Viralitate valoroasa Akpinar & Berger 2017 JMR
Cautare de canale TV s i pauze publicitare Yao, Wang s i Chen 2017 JMR
0 noua metoda de a ajuta la testarea de copiere a reclamelor text de ciutare platite Rutz, Sonnier s i Trusov 2017 JMR
O meta-analiza a efectelor de transfer al comunicarii de marketing Kohler, Mantrala, Albers s i Kanuri 2017 JMR
Cererea de produse ,sanatoase”: afirmat ii false s i reglementari FTC Raos i Wang 2017 JMR
Eficacitatea publicitat ii: efectul de moderare al strategiei firmei McAlister, Srinivasan, Jindal s i Cannela 2016 JMR
Deversdri publicitare: dovezi din experimentele de teren online s i implicat ii pentru profiturile publicitag ii Sahni 2016 JMR
Buzz de brand in ecou Hewett, Rand, Rust s i van Heerde 2016 M
Efectele consumului partajat asupra ciclurilor de viat 3 ale produselor s i eficacitat ii publicitat ii: cazul mis carii Delre, Broekhuizen s i Bijmolt 2016 JMR
piata de imagini
Afis &ri subt iri: modul Tn care evaluarea publicitat i depinde de durata expunerii Elsen, Pieters s i Wedel 2016 MR
Impactul competent ei creative s i al managementului de proiect asupra longevitat ii relat iei client-agent ie de publicitate  Levin, Thaichon s i Quach 2016 JBIM
relat ie
Valorificarea automatizarii marketingului pentru marketingul de cont inut Jarvinen & Taiminen 2016 IMM
B2B Funct ioneaza publicitatea pentru ingrediente? Cateva dovezi cu privire la Giakoumaki, Avlonitis s i Baltas 2016 JBIM
impactul sau Publicitatea pentru companii: conteaza creativitatea? Baack, Wilson, van Dessel s i Patti 2016 IMM
Integrarea comunicat iilor de marketing: descoperiri noi, lect ii nois i idei noi Este top 10 mai bun decat Batra &Keller 2016)M
top 97 Rolul as teptarilor Tn raspunsul consumatorilor la revendicari de rang imprecise Cheltuielile de achizit ie's iret inere a Isaac, Brough s i Grayson 2016 JMR
client ilor: un model analitic s i o investigat ie empiricain tele- Min, Zhang, Kim s i Srivastava 2016 JMR
piet ele de comunicat ii
Réaspunsul consumatorilor la reclame: cand nivelul de energie din reclama intra in conflict cu contextul media Puccinelli, Wilcox s i Grewal 2015)M
Rolul canalelor digitale in comunicat iile de marketing industrial Karjaluoto, Mustonen s i Ulkuniemi 2015 JBIM
Tmpart irea profitului intre o firma open-source s i dezvoltatorii de aplicat ii — Maximizarea profiturilor din aplicat ii Fukawa s i Zhang 2015 IMM
s ireclamein aplicat ie
Strategiile de comunicare de marketing s iluarea deciziilor financiare ale consumatorilor: Rolul culturii nat ionale Petersen, Kushwaha s i Kumar 2015 M
Utilizarea Tnregistrarii cu un singur neuron in marketing: Oportunitat i, provocari s io aplicat ie pentru cres terea fricii in Cerf, Greenleaf, Meyvis s i Morwitz 2015)MR
comunicatii
Publicitate online direct ionata: Utilizarea apelurilor de reciprocitate pentru a cres te acceptarea in randul utilizatorilor serviciilor web gratuite Schumann, von Wagenheim s i 2014 M
Groene Internet versus publicitatea televizata: O comparat ie pentru construirea marcii Draganska, Hartmann s i Stanglein Ar trebui tweet-urile sa difere pentru B2B s i 2014 MR
B2C? O analizi a comunicérilor Twitter ale companiilor din Fortune 500 Swani, Brown s i Milne. Evaluarea caracterului ecologic al afirmat iilor de publicitate 2014 IMM
ecologica facute de firmele industriale multinat ionale Leonidou, Leonidou, Hadjimarcou's i 2014 IMM
Litovcenko
Costurile economice s i cognitive ale reclamelor afis ate enervante Goldstein, Suri, McAfee, Ekstrand-Abueg's i 2014 MR
Diaz
Recomandri selectate de furnizor Hada, Grewal s i Lilien 2014)M
Marketing de cont inut digital de la business la business: percep iile specialis tilor de marketing despre cele mai bune practici Holliman s i Rowley 2014 JRIM
Povestirea ca factor de succes in comunicarea de marketing B2B chineza Huang 2014 1CM
Rolurile asimetrice ale capacitdt ii de publicitate s i de marketing Tn rentabilitatea financiardas tirilor: transformarea raului in bines i Xiong s i Bharadwaj 2013JMR
bunin mare
Integrarea competent elor n procesele creative erg 20131IMM
Raspandirea cuvantului prin aprecieri pe Facebook: Evaluarea eficient ei strategiei de mesaje a Fortune 500 Swani, Milne s i Brown 2013 JRIM
companiilor
Dezvoltarea teoriei vanzarilor B2B centrate pe India: o abordare inductiva folosind anunt uri de angajare in vanzari Mantrala, Sridhar s i Dong 2012 JBIM
Alocarea spat io-temporala a bugetelor de publicitate Aravindakshan, Peters s i Naik 2012 JMR

652



Machine Translated by Google

R. Mora Cortez, et al.

Cand este al nostru mai bun decat al meu? Un cadru pentruint elegereas i modificarea participérii la partajarea comerciala
sisteme

Impactul publicitat ii asupra partinirii media

Cum dezgustul imbunatat es te eficient a apelurilor fricii

Marketing pentru antreprenorul american: perspective s i tendint e din publicitatea Tn reviste tiparite pe piat a de masa

Utilizarea ret elelor sociale Tn marketing s i branding B2B: un studiu explorator
Publicitatea s i cons tientizarea consumatorilor cu privire la produse noi, diferent iate
Utilizarea marketingului digital s i social media n sect iunea industriald B2B

Cand recenziile tert ilor asupra produselor afecteazé valoarea firmei s i ce pot face firmele? Cazul criticilor media s i
recenzii profesionale de filme

O abordare a variabilelor instrumentale latente pentru modelarea conversiei cuvintelor cheie Tn publicitatea plétita Tn cautarea

Utilizarea, barierele s i masurarea marketingului social media: o investigat ie exploratorie a micilor s i mijlocii
Branduri B2B

React ia piet eibursiere la cres terea neas teptatd a cheltuielilor de marketing: Negativ pentru fort a de vanzari, condit ionat de
nivelul cheltuielilor pentru publicitate

Daca capitalul uman al furnizorului pleacd, unde s-ar duce clientul?

Sursele s i consecint ele prelucrarii fluente a numerelor Structura complotului de

repetare-pauza face reclame la televiziune eficiente Interdict iile de publicitate s i substituibilitatea

publicitat ii online s i offline Vanzarea tncrucis ataa produsului potrivit catre clientul potrivit

la momentul potrivit Setul de alegeri eterogenitatea s irolul a publicitat ii: o analiza cu

date micro s i macro Ar trebui firmele sa cheltuiasca mai mult pentru cercetare s i dezvoltare s i publicitate Tn timpul
recesiunilor?
Se reflectd schimbarea statutului afro-americanilor Tn centrul de cumparare B2B in reclamele din jurnalele comerciale?
De ce investesc firmele Tn publicitate pentru consumatori cu raspuns limitat la vanzari? O perspectiva a act ionarilor
Raspunsul consumatorului la informat iile despre riscul de droguri: Rolul afectului
pozitiv Cres terea BAR: Ajustarea partinirii testelor de recunoas terein
publicitate I nregistrarile video digitale influent eaza vanzarile?
Compatibilitatea emot ionalas i eficacitatea mesajelor anti-alcool: o perspectiva defensivé a procesarii
rus ines ivinovat ie
Satisfact ia client ilor eterogenitatea s ivaloarea act ionarilor Branding
modifica funct iile de atitudine s i reduce avantajul potrivirii funct iilor apeluri persuasive Efectele directe s iindirecte ale
cheltuielilor publicitare asupra valorii firmei O abordare a funct iei de control a
endogeneitat ii in modelele de alegere a consumatorilor Raspunsul participant ilor din
centrele de cumparare la produsul B2B plasamente Brandul maleabil: Rolul teoriilor
implicite Tn evaluarea extensiilor de brand. Emot ionalitatea s i debutul semantic: Explorarea
raspunsurilor de orientare a atent iei in publicitate Narat iuniinret ea:Int elegerea marketingului verbal in
comunitat ile online. Ipoteza de potrivire: O abordare specificd emot iei pentru reglementarea afectarii.
Predictori ai decalajului dintre programul s i publicul comercial: O investigat ie folosind date de reglare
Tn direct Puterea de oprire a reclamei: Masuri s i efecte ale complexitat ii vizuale Dezbaterea despre a face bine:
Performant & sociald corporativa, strategice parghii de marketing s i risc idiosincratic de firma Luo & Bhattacharya De ce cumpara

consumatorii marci de lux contrafacute?

Wilcox, Kim s i Sen: Ce este? Cum se masoara? Afecteaza loialitatea?

culturii nat ionale Tn sensibilitatea reclamei la ciclurile de afaceri: o investigat ie pe continente Deleersnyder, Dekimpe, Steenkamp s i

Impactul recomandarilor de stocuri de bani nebuni: fuzionarea perspectivelor financiare s i de marketing

Dependent ade camp s i structurile cognitive ale marcii

Negocieri de canal cu asimetrii informat ionale: influent e contingente ale comunicarii s i de incredere
reputa ii de ness

Cheltuielile cu publicitate influent eaza acoperirea media a agentului de publicitate?

Puzzle-ul participarii politice s i marketingul Inovat ii fn

produse, publicitate s i randamentul stocurilor Publicitate

pentru bilingvi: influent eaza limbajul reclamei natura gandurilor?

Efectul interferent ei publicitat ii competitive asupra vanzarilor de marfuri ambalate O analiza a

relat iilor de co-branding intre ingrediente B2B Promot ii din

portofoliul de mérci Trecerea de

la gratuit la contra cost: Cum piat a firmele online pentru a-s i schimba cu succes modelul de afaceri Caini pe strada,
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Lamberton & Rose

Gal-Or, Geylani s i Yildirim

Morales, Wu s i Fitzsimons

Abrahams, Coupey, Rajivadekar, Miller,
Snyder s i Hayden

Brennan s i Croft

Barroso & Llobet

Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto s i
Jayawardhena

Chen, Liu's i Zhang

Rutz, Bucklin s i Sonnier

Michaelidou, Siamagka s i Christodoulides

Kim s i McAlister

Biong & Ulvnes

Regele s iJaniszewki
Loewenstein, Raghunathan s i Heath
Goldfarb s i Tucker

Li, Sun s i Montgomery

Draganska & Klapper

Srinivasan, Lilien s i Sridhar
Stevenson s i Swayne

Osinga, Leeflang, Srinivasan s i Wieringa
Cox, Cox s i Powell

Aribarg, Pieters s i Wedel
Bronnenberg, Dubé s i Mela

Agrawal s i Duhachek

Grewal, Chandrashekaran s i Citrin
LeBoeuf & Simmons

Joshi s i Hanssens

Petrin & Train

Lord & Gupta

Yorkston, Nunes s i Matta

Nielsen, Shapiro s i Mason

Kozinets, de Valck, Wojnicki s i Wilner
Spotts s i Weinberger

Labroo s i Rucker

Schweidel s i Kent

Pieters, Wedel s i Batra

Experient a brandului

Brakus, Schmitt s i Zarantonello Rolul

Leeflang

Karniouchina, Moore s i Cooney Ng s i
Houston Srivastava

s i Chakravarti

Rinallo & Basuroy
Shachar

Srinivasan, Pauwels, Silva-Risso s i Hanssens 2009 JM

Noriega s i Blair
Danaher, Bonfren s i Dhar

Erevelles, Stevenson, Srinivasan s i Fukawa 2008 IMM

Aribarg & Arora
Pauwels s i Weiss

pume 7n picioare: Cum indicii din mediul Tnconjurator influent eazé evaluarea s i alegerea produsului Berger & Fitzsimons Art infuzie: Influent a artei vizuale asupra

percept ieis i evaludrii produselor de consum Hagtvedt & Patrick Nu este anunt ul din revista dvs.: Amploarea s idirect ia schimbarilor recente Tn stilul publicitar

McQuarrie & Phillips Planning de promovare online s i offline B2B cu analizd comuna Jensen When old is gold: Rolul longevitat ii afacerii in situat ii riscante Publicitatea,

cercetarea s i dezvoltarea s i riscul sistematic al firmei Branding n piet ele B2B: Perspective din logica dominanta a serviciilor de marketing Scazut

atent ie procesarea reclamei pe piet ele B2B Contextul social s i memoria publicitara

Strategia optima de pret s i publicitate pentru introducerea unui nou produs de afaceri

cu amenint are de intrare competitiva Gupta & Di Benedetto Factori de comunicare de marketing ai
timpului de adoptare a unui nou e-serviciu in randul client ilor

existent i Monitorizarea dinamicii echitatea

Desai, Kalra s i Murthi
McAlister, Srinivasan s i Kim
Ballantyne s i Aitken

Bach Jensen s i Lund Jepsen
Puntoni & Tavassoli

marcii folosind datele la nivel de magazin Cas tigarea inimii s i a mint ii: branding-ul business-to-business s i rolul agentului de vanzari Extinderea domeniului de aplicare

a cercetdrii Tn publicitate la pret ul de referint & Un studiu de teren al cumparéturilor de cétre consumatori O investigat ie
empirica a semnalizarii in industria cinematografica. doar se simte bine:
Raspunsul afectiv al client ilor la atingere s iinfluent a acesteia asupra persuasiunii.

valoare
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Prins & Verhoef

Sriram, Balachander s i Kalwani
Lynch & De Chernatony
Howard s i Kerin

Basuroy, Desai s i Talukdar
Peck s i Wiggins

Lichtenthal, Yadav s i Donthu

Chevalier & Mayzlin
Luo s i Donthu

2012 M

2012 JMR
2012 JMR
2012 JRME

2012)CB
2012 JMR
2012 MMJ

2012 )M

2012 JMR
2011 IMM

2011 )M

2011 JBBM
2011 JMR
2011 M
2011 JMR
2011 JMR
2011 JMR
2011 M
2011 JA
2011 M
2010 M
2010 JMR
2010 JMR
2010 JMR

2010 JMR
2010 JMR
2010)M
2010 JMR
2010 JBIM
2010)M
2010 JMR
2010 M
2010 EM
2010 JMR
2010 )M
2010)M
2009 M
2009 JMR
2009 JM
2009 JMR

2009 JM
2009 JMR
2009 JMR

2009 M
2009 JMR

2008 M
2008 JMR

2008 JMR
2008 JM
2008 JMR
2008 JMR
2008 JA
2008 JTMAM
2008 JM
2007 JM
2007 JBIM
2007 JBIM
2007 JMR
2007 IMM
2007 M
2007 M
2007 JMM
2006 JM
2006 JMR
2006 JM
2006 IMM
2006 JMR
2006 JM
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Un model in trei etape de comunicat ii de marketing integrate la interfat a marketing-vanzari Smith, Gopalakrishna s i Chatterjee 2006 JMR
Caracteristicile adoptarii s i planificarii B2B a comunicat iilor de marketing online Jensen 2006 JTMAM
Promot ii B2B bazate pe strategie La naiba omule 2005 JBIM
Operatorii pe o piat & dinamica a serviciilor legate de internet: Oare orientarea catre client s i competitiva impiedica sau Perry s iShao 2005 IMM
ajuta la performanta?
Distingerea semnificat iilor muzicii: cind muzica de fundal afecteaza percept ia produsului Zhu's i Meyers-Levy 2005 MR
Rolul costurilor de vanzare in semnalizarea imaginii pret ului 2005 JMR
Rolul purtator de cuvant ca reclame s i indicii de pachet in comunicat iile de marketing integrate Garretson s i Burton 2005 )M
Publicitatea directd catre consumator s i conformitatea cu terapia medicamentoasa Wosinska 2005 JMR
Gestionarea comunicat iilor de marketing cu client i multicanal Thomas s i Sullivan 2005 JM
Diferent ele temporale in rolul comunicarii de marketing Tn noile categorii de produse Narayanan, Manchanda s i Chintagunta 2005 JMR
Vanzarea de nis & o analiza calitativa a cont inutuluiret elei de cablu publicitare business-to-business McDowell 2004 MM
Puterea emot iei: comunicarea marcii pe piet ele business-to-business Lynch & De Chernatony 2004 JBM
Solicitari de predict ie comunicate Tn masa: aplicat ie practicas io explicat ie a disonant ei cognitive pentru auto- Spangenberg, Sprott, Grohmann s i Smith 2003 M
profet ie
Interdependent as iconsecint ele acesteian relat iile distribuitor-furnizor: O perspectiva a distribuitorului prin Kim s i Hsieh 2003 JMR
abordarea suprafet ei de raspuns
Impactul elementelor de con{ inut's i de design asupra ratelor de clic pe bannere publicitare. Evaluarea cand Lohtia, Donthu s i Hershberger 2003 JAR
ponderea media crescuta a reclamelor din lumea reala ajutd vanzarile. scadere majora a vanzarilor Efectele Mclnnis, Rao s i Weiss 2002 JMR
memoriei implicite asupra alegerii marcii bazate pe memorie versus pe baza de stimuli Repetarea unei Larsen, Rosenbloom s i Smith 2002 JBBM
afirmat ii de marca poate duce la confuzie de memorie? Efectele similitudinii revendicarii s i repetarea concomitenta Goldenberg, Libai s i Muller 2002 )M
Absent a legii face mintea sa devina mai ascut ita: Efectele omiterii elementului asupra reamintirii Lee 2002 JMR
ulterioare Sengupta & Gorn O metoda de selectare a amestecurilor adecvate de comunicat ii de marketing integrate intre afaceri Garber s i Dotson 2002 JMR
Activitat ile agent iei de publicitate folosite pentru atrage noi client i7n Australia Waller, Cusick, Matheson s i Miller Recrutarea unor agent i de vanzari gres it i: sunt 2002 JMR
anunt urile de vina? 2002 JMC
2001 JBIM
Mathews & Redman Rolul 2001 IMM
de moderare al angajamentului asupra efectului de propagare al comunicarii de marketing Ahluwalia, Unnava, & Burnkrant Procesul PISCESSM: I ndrumarea client ilor catre strategii creative 2001 JMR
de pozit ionare Vardis & Vasa-Sideris Utilizarea culorilor in publicitatea tiparitd internat ionald business-to-business Clarke III & Honeycutt Jr. 2000)BIM
2000 IMM
A face piperul sé cante o melodie mai buna: int elegerea s irezolvarea conflictelor dintre agent iile de publicitate s i agent ia Devinney & Dowling Publicitatea industriala este 1999 JBBM
ncé sexista?: Este Tn ochii privitorului LaTour, Henthorne s i Williams 1998 IMM

JA: Journal of Advertising; JRIM: Journal of Research in Interactive Marketing; JTMAM: Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing; JRME:
Jurnal de cercetare Tn marketing s i antreprenoriat; MMJ: Marketing Management Journal; JCB: Journal of Customer Behaviour; JAR: Jurnalul de publicitate
Cercetare; [JCM: International Journal of China Marketing; EJM: Jurnalul European de Marketing; JMM: Journal of Marketing Management.; JMM: Internat ional
Jurnal de management media; JBM: Journal of Brand Management; JMC: Journal of Marketing Communications.

Anexa B. Lista temelor

Teme alese

Alte elemente de prelucrare Alte elemente de consecint a

Ret elele de socializare Limba Impact financiar

Creativitate s iatract ii emot ionale
culturdnat ionalad

Arta vizuala si complexitatea designului Risc ferm
Oferind as teptari Bugetul publicitar
Echitatea marcii s i credibilitatea SEO, publicitate graficds i cautare platita
Contextul social al experient ei publicitare Muzica

Publicitate competitiva Purtatorul de cuvant
Reglementare s i etica

Cicluri de cerere

Durata expunerii la publicitate
S tiri/anunt uri ferme
Promot ii cu mai multe marci
Oferte noi

Oferind plasamente

Anexa C. Teme suplimentare s iTntrebari de cercetare pentru dezvoltarea teoriei publicitat ii B2B

Teme I ntrebari potent iale de cercetare

Factori contingent i care afecteaza consecint ele « Ce element de procesare a reclamei este imbunatat it atunci cand un cumparator este Tntr-o dispozit ie pozitiva? Consecint ele publicitare variazain funct ie de el

comportamente membrii unui centru de cumparaturi? Cum sa urmarit i efectele publicitat ii asupra unei anumite persoane care i-a schimbat rolul intr-o achizit ie
centru? Centrul de cumparare poate fi mai bine reprezentat in modelul actual de efecte publicitare B2B? Ce consecint e sunt

s-a agravat atunci cand publicitatea nu se potrives te cu experient a cumparatorului?

Educat ia cumpératorului « Ce pregétire educat ionalda cumparatorului imbunatat es te procesarea centralda marcii? Cum variaza efectele publici in funct ie de factorii de decizie

cu studii educat ionale diferite Tntr-o anumita industrie? Facet i publicitate media legata de trecutul educat ional al cumpératorilor
modifica comportamentele consecutive? Este nivelul de educat ie un intensificator al procesarii centrale a marcii?
Oferte perturbatoare « Ce grad de noutate in noile oferte afecteaza ruta de procesare a marcii? Ce tip de arta vizuald s i complexitate este de preferat
pentru oferte noi extrem de perturbatoare? Este publicitatea mai put in eficienta pentru noile oferte perturbatoare? Ce alt canal de comunicare
este cea mai buna completare a publicitat ii atunci cdnd lansat i noi oferte perturbatoare?
Optimizare pentru motoarele de cautare (SEO) s i « Cum sa potrivit i publicitatea cu SEO? Ce tip de contestat ii sunt sugerate pentru publicitatea online legata de site-ul furnizorului? Cum
publicitate s-earch platita Publicitatea pe ret elele sociale poate afis a 0 mai buna publicitate B2B? Cumpaératorii sunt sensibili la afis ajele online? Sunt marci promovate in
Cautarea Google selectata de cumpadratori? Ce s i cand publicitatea plétita in cautarea este preferatd de cumpardtori?
Activitat i netradit ionale « Cum pot fi Tmbunatat ite plasamentele la proiectarea rolului? Ce contexte sociale pentru plasamente sporesc eficacitatea? Ce film
elementele cresc eficacitatea plasamentelor? Ce consecint e comportamentale sunt afectate de sponsorizari in comparat ie cu

alte canale de comunicare? Care sunt efectele negative ale sponsorizarilor pentru marcile B2B?
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Reglementdri s i etica « Cum poate fi utilizata Tn mod eficient publicitatea pentru a raspunde schimbarilor Tn reglementari? Cum se pot adapta agent ii de publicitate global B2B la local

reglementari fara a pierde din eficacitate? Ce condit ii etice ale cumparétorilor diferent iaza eficient a publicitat ii? Cum poate un furnizor B2B saincluda un

brand concurent Tn publicitate fara a genera dispute legale? Exista probleme etice in utilizarea marcilor concurente Tn publicitatea B2B din perspectiva

cumparatorului? « Elementele de procesare a marcii cumparatorilor sunt

Cicluri de cerere s iimpact financiar afectate de ciclurile cererii? Cum poate fi implementata publicitatea pentru utilizatorii finali pentru a Tmbunatat i pozit ionarea marcii in perioade de criza? Care sunt

principalele rezultate financiare pe termen scurt s i lung ale publicitat ii in comparat ie cu alte canale de comunicare? Ce canale de publicitate creeaza un

impact financiar mai mare t inand toate celelalte condit ii? Cum se gestioneaza ciclurile cererii s i rezultatele financiare din publicitate?
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