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CUVINTE CHEIE: marketing aplicat în artele spectacolului, satisfacția 

consumatorului, implicarea consumatorului, atributele serviciilor în teatre, beneficiile 

consumului de artă, obiectivele personale ale consumatorilor, intenții ale consumatorilor 

INTRODUCERE 

Această cercetare abordează elemente ale marketingului aplicat în arte și oferă o perspectivă 

aprofundată a marketingului aplicat în artele spectacolului, furnizând instrumente conceptuale 

și practice celor interesați de acest subiect. Cercetarea se bazează pe o analiză cantitativă 

complexă și propune o abordare duală în ceea ce privește serviciile furnizate de teatre. O 

primă abordare evidențiază relevanța practică a studiului percepțiilor consumatorilor cu 

privire la serviciile oferite de teatrele din România, punând în valoare rezultatele concrete 

obținute, acestea reprezentând baza de la care teatrele își pot dezvolta strategiile de marketing. 

Cea de-a doua abordare propune o perspectivă academică tocmai prin dezvoltarea unui model 

conceptual al satisfacției consumatorului în artele spectacolului și testarea validății acestuia 

prin tehnici specifice. Cercetarea cantitativă a fost realizată luând în considerare serviciile 

furnizate de trei teatre din România: Teatrul Național Cluj-Napoca, Teatrul Național 

Târgu-Mureș și Teatrul Regina Maria din Oradea, toate aceste teatre fiind localizate în 

regiunea central-nord-vestică a României. Scopul cercetării este, pe de o parte, de a răspunde 

nevoilor managerilor din teatre iar, pe de altă parte, de a răspunde cerințelor academice prin 

dezvoltarea unui model de cercetare viabil. 

Nevoia practică pentru realizarea unei cercetări în marketingul aplicat în artele 

spectacolului considerând contextul cultural din România  

Studii anterioare au indicat o scădere semnificativă a consumului cultural în ultimii ani iar în 

aceste condiții rezultatele unei cercetari particularizate pe anumite instituții culturale, precum 

prezenta cercetare, pot evidenția probleme specifice care au determinat această scădere. Ca 

urmare a unei astfel de cercetări, noi tehnici de marketing pot fi implementate pentru a 

îmbunătăți activitatea instituțiilor culturale și pentru a stimula astfel consumul cultural. 

Informațiile relevante și specifice obținute ca rezultat a unei cercetări derulate în anumite 

instituții culturale pot oferi o imagine mai bună a ceea ce reprezintă consumul cultural în 

România, realizându-se astfel o transcendere de la o abordare mai particulară la una mai 

generală în ceea ce privește consumul cultural. Cu alte cuvinte, informațiile obținute la nivel 

de instituții culturale pot explica, parțial, ce se întâmplă la nivel de consum în sectorul 

cultural. Informațiile obținute de la respondenți reprezintă o resursă importantă pentru 

marketeri pentru dezvoltarea și implementarea unor noi strategii prin care să își îndeplinească 
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obiectivele și să determine creșterea consumului cultural. Un studiu al percepțiilor 

consumatorilor legate de serviciile oferite de teatre oferă detalii pertinente în ceea ce privește 

consumul cultural la nivel de instituție și, de asemenea, poate indica noi direcții în înțelegerea 

unor aspecte mai generale legate de consumul cultural. Actualmente, în contextul cultural din 

România se evidențiază nevoia unor strategii de marketing inovatoare care să contribuie la 

dezvoltarea activității instituțiilor culturale atât din punct de vedere artistic cât și din punct de 

vedere financiar. În aceste condiții, subiectul abordat în această cercetare legat de percepțiile 

consumatorilor privind serviciile oferite de teatre, vine în sprijinul acestei nevoi manageriale. 

Nevoia academică pentru realizarea unei cercetări în marketingul aplicat în artele 

spectacolului considerând contextul cultural din România 

O analiză a resurselor bibliografice demonstrează că literatura autohtonă specializată în 

marketingul aplicat în arte și cu precădere literatura specializată în marketingul aplicat în 

artele spectacolului este deficitară. Se poate concluziona că participarea redusă la spectacolele 

de teatru poate fi datorată lipsei unor studii comprehensive în acest domeniu. Această 

concluzie pornește de la premisa că necunoscând situația reală în sectorul cultural este 

aproape imposibilă dezvoltarea unor acțiuni care să determine creșterea participării în acest 

sector. În acest sens, cercetătorul prezentei lucrări a decis abordarea conceptului de satisfacție 

a consumatorului, un concept care este destul de studiat în literatura de marketing și care a 

fost identificat, în studii anterioare, ca un antecedent al intențiilor consumatorilor și al 

comportamentului acestora. Un nivel ridicat al satisfacției consumatorului contribuie la 

îmbunătățirea condiției unei organizații din punct de vedere financiar, în special prin reținerea 

consumatorului în acea organizație. O revizuire a literaturii de marketing aplicat în arte 

confirmă nevoia academică a unor studii privind satisfacția consumatorilor în artele 

spectacolului și a factorilor care o influențează. În acest sens, pentru cercetarea de față este 

propus un model al satisfacției consumatorilor luând în considerare atributele serviciilor 

oferite de teatre (atât atributele serviciului de bază cât și atributele serviciilor periferice), 

beneficiile percepute de consumatori, obiectivele personale ale acestora și, de asemenea, 

implicarea consumatorilor în consumul de servicii culturale. Se presupune că toate aceste 

constructe influențează satisfacția consumatorilor, care la rândul ei influențează intențiile 

acestora. Modelul conceptual propus pentru cercetarea de față este un model complex și este 

dezvoltat pe baza teoriei „means-end chain”. Potrivit acestor afirmații, scopul cercetării este 

de a răspunde cerințelor academice prin propunerea unui model conceptual al satisfacției 

consumatorilor în artele spectacolului și testarea acestuia prin tehnici specifice de modelare a 

ecuațiilor structurale. 
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Motivații personale ale cercetătorului pentru abordarea unui studiu în domeniul specific 

al marketingului aplicat în arte 

Arta este considerată un mijloc creativ prin care un individ își exprimă sentimentele și 

gândurile, fiid considerată o expresie a libertății individuale. Pasiunea și afinitatea 

cercetătorului pentru artă în general și pentru artele spectacolului în particular l-au determinat 

pe acesta să-și concentreze eforturile în această direcție. Un aspect de maxim interes, în 

special în sectorul cultural, este dihotomia dintre abordarea artistică și cea de marketing 

(Kotler & Scheff, 1997). Așadar, marketerii sunt puși în fața unei provocări reale cu privire la 

acest aspect, încercând să găsească un echilibru între abordarea artistică și cea de marketing, 

abordări care deseori sunt considerate antagonice. Această provocare constituie o puternică 

forță motivatoare pentru cercetătorul prezentei lucrări de a aborda, ca domeniu de cercetare, 

marketingul aplicat în arte și de a oferi prin aceasta câteva direcții de acțiune pentru 

practicieni. Astfel, practicienii împreună cu artiștii, într-un efort comun, pot contribui la 

„democratizarea culturii” prin asigurarea beneficiilor educaționale comunității. Așadar, toate 

aceste motivații de natură practică, academică și personală vin în sprijinul realizării unei 

cercetări în marketingul aplicat în artele spectacolului. 

Problema cercetării și principalele obiective ale cercetării 

Această cercetare deschide noi orizonturi în ceea ce privește conceptul de satisfacție privit din 

perspectiva consumatorilor de servicii furnizate de instituțiile culturale, care sunt deseori parte 

din sectorul non-profit și care sunt forțate, în diferite circumstanțe economice, politice și 

sociale, să adopte aceleași strategii de marketing ca entitățile generatoare de profit. 

Prin urmare, se pot elabora mai multe probleme de cercetare iar una dintre acestea este 

evidențierea aspectelor relevante cu privire la comportamentul consumatorului în ceea ce 

privește serviciile oferite de teatre. O altă problemă de cercetare este cunoașterea și 

înțelegerea publicului teatrelor din România. Cea din urmă problemă de cercetare încearcă să 

evidențieze care sunt mijloacele potrivite de operaționalizare și măsurare a satisfacției 

consumatorului în contextul artelor spectacolului, considerând acest construct în relație cu alte 

constructe cum ar fi atributele, beneficiile, obiectivele personale și intențiile consumatorilor.  

Având trasate problemele de cercetare, se pot contura și obiectivele principale ale cercetării 

de față, iar unul dintre aceste obiective este evaluarea percepțiilor consumatorilor cu privire la 

serviciile oferite de un teatru din România. Cel de-al doilea obiectiv este de a determina 

motivațiile consumatorilor care influențează participarea la spectacolele de teatru iar cel de-al 

treilea obiectiv este definirea unui profil al consumatorului de teatru din România. Obiectivul 

final al cercetării este dezvoltarea și testarea unui model conceptual privind satisfacția 
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consumatorului în artele spectacolului. Prin atingerea acestor obiective, teatrele își pot 

îmbunătăți serviciile culturale pe care le oferă și, pe lângă aceasta, să contribuie la 

democratizarea culturii în rândul unor audiențe diverse. 

Structura cercetării 

Cercetarea este organizată în patru capitol și conține două părți: prima parte cuprinde aspecte 

teoretice iar a doua parte cuprinde metodologia de cercetare, analizele statistice realizate, 

rezultatele cercetării și recomandările făcute de autor. 

Primul capitol al cercetării reprezintă o incursiune în literatura marketingului aplicat în arte, 

prin abordarea unor aspecte teoretice. În acest sens, este definit conceptul de marketing aplicat 

în arte și este evidențiat rolul pe care acesta îl are în contextul cultural, social și economic. 

Este, de asemenea, evidențiat rolul pe care arta îl are atât în sfera publică cât și în cea privată 

și cum marketingul contribuie la îmbunătățirea activităților dezvoltate de teatre. 

În cel de-al doilea capitol sunt abordate aspecte teoretice cu privire la serviciile furnizate de 

teatre. Așadar, sunt prezentate caracteristicile serviciilor culturale și cum aceste caracteristici 

influențează activitatea teatrelor. Luând în considerare serviciile furnizate de teatre și 

carcateristicile acestora, este propus conceptul de mix de marketing extins pentu artele 

spectacolului. 

Cel de-al treilea capitol se axează pe aspectele teoretice referitoare la satisfacția 

consumatorului în ceea ce privește artele spectacolului, fiind propuse totodată antecedentele și 

consecințele acestui construct. În acest capitol este realizată și o aprofundare a constructelor 

(ex: atribute, beneficii, obiective personale, implicarea consumatorului, intenția de 

recomandare, intenția de recumpărare, intenția de abonare, intenția de donare) care au fost 

utilizate de cercetător pentru dezvoltarea unui nou model al satisfacției consumatorului în 

artele spectacolului și, de asemenea, sunt explicate relațiile care se stabilesc între aceste 

constructe, făcându-se apel la teoria „means-end chain”. 

În cel de-al patrulea capitol sunt cuprinse metodologia de cercetare, analizele statistice, 

rezultatele și recomandările propuse de autor ca urmare a studiului cantitativ întreprins prin 

utilizarea a două programe statistice diferite (Programul Statistic IBM SPSS și SMART PLS). 

Prin urmare, acest capitol punctează percepțiile consumatorilor cu privire la serviciile oferite 

de un teatru din România, motivațiile principale ale consumatorilor de teatru de a participa și 

de a viziona spectacolele de teatru, principalele aspecte considerate de consumatorii de teatru 

atunci când fac alegerea unei piese de teatru și propune totodată un profil al consumatorului 

cultural din România, oferind premisele pentru îmbunătățirea serviciilor. Totodată, în acest 

capitol este propus și modelul privind satisfacția consumtorului în artele spectacolului, 



 

5 

făcându-se apel la literatura de specialitate. Acest model evidențiază influența anumitor 

determinanți (ex: atribute, beneficii, obiective personale) asupra satisfacției consumatorilor și 

consecințele pe care le are aceasta din urmă (ex: intenția de recumpărare, intenția de 

recomandare, intenția de donare, intenția de abonare). Apoi este testată validitatea modelului 

propus prin tehnici de modelare a ecuațiilor structurale realizate prin programul statistic 

SMART PLS. În partea finală a cercetării sunt trasate concluziile generale, contribuția 

cercetării la literatura de specialitate, implicațiile manageriale, limitele studiului și, implicit, 

direcțiile de cercetare viitoare în ceea ce privește aria marketingului aplicat în arte. 

PARTEA I – ASPECTE TEORETICE CU PRIVIRE LA MARKETINGUL APLICAT 

ÎN ARTE 

CAPITOLUL 1. MARKETINGUL APLICAT ÎN ARTE: DEFINIȚIE, 

CARACTERISTICI, CLASIFICARE ȘI ROL 

În acest capitol sunt evidențiate câteva aspecte teoretice cu privire la marketingul aplicat în 

arte. Așadar, într-o primă fază, sunt prezentate o serie de definiții pentru conceptul de artă, 

chiar dacă nu există o definiție universal acceptată a acestui concept. Potrivit Oxford 

Dictionary, arta este definită ca „o expresie sau ca o aplicație a aptitudinilor creative umane și 

a imaginației, într-o formă tipic vizuală cum ar fi o pictură sau o sculptură, producând opere 

de artă care sunt apreciate în primul rând pentru frumusețea și emoția pe care acestea o 

transmit”.  

Mai mult decât atât, în acest capitol sunt prezentate caracteristicile și clasificarea produselor 

artistice iar, potrivit teoriei, produsele artistice sunt caracterizate de abstractizare, 

subiectivitate și unicitate. În literatura de specialitate există mai multe criterii de clasificare 

ale produselor artistice, folosind, spre exemplu, forma fizică (bunuri culturale intangibile sau 

bunuri culturale tangibile), intenția artistului (arta înaltă sau arta populară), potențialul lor 

artistic (potentialul artistic emergent sau potențialul artistic emerged), efectul asupra 

indivizilor (beneficii funcționale, simbolice, sociale și emoționale) și considerând, de 

asemenea, și scopul furnizorului (o orientare spre produs sau o orientare spre consumator). 

Așadar, criteriile folosite în clasificarea produselor artistice sunt diferite, însă nu se poate 

realiza o delimitare clară a categoriilor în care se încadrează fiecare produs artistic. 

Există o serie de autori care consideră că artele au un rol bine determinat în societate prin 

prisma beneficiilor pe care le aduc pentru economie, turism și pentru buna-dispoziție a 

indivizilor. Alți autori au propus o analiză mai intensă a beneficiilor oferite de artă, ilustrând 

beneficiile intrinseci care sunt inerente în experimentarea artelor și beneficiile instrumentale 
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care sunt de fapt rezultate indirecte ale experiențelor artistice, realizând o analiză a acestora 

din trei perspective: privată, privată cu valențe în aria publică și publică. În această notă, 

teatrele, ca instituții culturale nonprofit, ar trebui să furnizeze servicii culturale înalte 

audiențelor (ex: spectacole de teatru), fără a compromite viziunea artistică în defavoarea unei 

orientări spre client și spre nevoile acestuia. Pentru îndeplinirea misiunii lor de a promova 

valori culturale, teatrele ar trebui să implementeze strategii de marketing ținând cont de 

particularitățile sectorului cultural. 

Așa cum a fost specificat de Gombault (1997) și Tobelem (1997), marketingul a fost introdus 

în instituțiile culturale pentru a facilita accesul la cultură, pentru o mai bună cunoaștere a 

audiențelor, pentru a face față competiției din sectorul de petrecere a timpului liber dar și din 

sectorul cultural și, nu în ultimul rând, datorită nevoii crescânde de resurse financiare (în 

Courvoisier & Courvoisier, 2007). Marketingul aplicat în arte poate contribui în mai multe 

moduri la dificultățile apărute în instituțiile culturale și anume printr-un management eficient 

pentru misiunea instituției, o centrare a eforturilor asupra serviciilor de bază, o centrare a 

eforturilor pe furnizarea unor servicii calitative, prin o mai bună înțelegere a consumatorilor, 

prin oferirea unei accesibilități mai mari la serviciile culturale, prin a face față provocărilor, 

prin abordarea unei orientări pe termen lung dar și prin integrarea artei în viața cotidiană a 

indivizilor. Diggle (1976, pp. 5-9) a afirmat că, potrivit statutului de „om de legătură” dintre 

artiști și audiențe, marketerul din domeniul artelor își concentrează toate eforturile să aducă 

produsul artistic în fața unei audiențe care e dispusă să plătească pentru acesta (in Lee, 

2005b). O cerință extrem de importantă pentru marketerii care activează în domeniul artelor 

este să înțeleagă și să respecte operele de artă și munca creativă a artistului și, în acest sens, 

marketingul aplicat în arte poate fi văzut ca o punte de legătură dintre artist și consumator. 

În ceea ce privește competiția în domeniul artelor, există autori care consideră că instituțiile 

culturale au ca și competitori furnizori de produse și servicii care activează pe piața de 

petrecere a timpului liber. Prin urmare, poate fi concluzionat că instituțiile culturale sunt puse 

în situația unei competiții acerbe atunci când este luat în considerare timpul liber al 

consumatorilor. Dacă e să considerăm beneficiile pe care diferite entități le oferă propriilor 

consumatori, competiția instituțiilor culturale se restrânge în sensul în care furnizorii de 

entertainment nu sunt în mod necesar și furnizori de beneficii culturale pentru consumatori. 

Studiile cu privire la cererea pentru artă aduc în prim plan factorii și motivațiile care 

influențează consumul de artă și, în acest sens, este recomandată o atenție specială din partea 

marketerilor în definirea strategiilor de dezvoltare a audiențelor. 
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Consumul cultural poate fi adesea privit ca o experiență pentru consumatori, aceștia 

participând ca co-producători la propria experiență culturală pe care o pot personaliza. Chiar 

dacă consumul de artă este considerat un consum experiențial și, potrivit literaturii, are 

legătură cu consumul hedonic, în evaluarea satisfacției consumatorilor este recomandat să se 

considere atât aspectele utilitariene (ex: calitatea spectacolelor de teatru, prețurile rezonabile) 

cât și cele hedonice (ex: stârnirea emoțiilor). 

O mai bună cunoaștere a consumatorilor de către marketeri contribuie la optimizarea 

resurselor disponibile și, în cele din urmă, la rezultate satisfăcătoare. La finalul acestui capitol 

este conturat un profil al consumatorului cultural, cu precădere al consumatorilor de artă 

înaltă, pe baza unor caracteristici socio-demografice. Așadar, considerând diferitele 

particularități ale audiențelor, marketerii pot dezvolta strategii de segmentare și poziționare 

eficiente.  

CAPITOLUL 2. MIXUL DE MARKETING EXTINS PENTRU ARTELE 

SPECTACOLULUI 

Cel de-al doilea capitol aduce în prim plan serviciile oferite de teatre, făcându-se, în prima 

parte a capitolului, o distincție între bunuri și servicii și, mai apoi, fiind prezentate 

caracteristicile serviciilor. Potrivit literaturii de specialitate, bunurile pot fi definite ca obiecte, 

dispozitive sau lucruri, în timp ce serviciile pot fi definite ca fapte, eforturi sau acțiuni. Hill et 

al. (1995) afirmă că teatrele oferă audiențelor servicii mai degrabă decât bunuri fizice și de 

aceea se consideră că serviciile culturale, ca și celelalte servicii, sunt caracterizate de: 

(1) intangibilitate; (2) inseparabilitate; (3) eterogenitate; (4) perisabilitate. Toate aceste 

caracteristici ale serviciilor pot influența într-o manieră negativă activitatea furnizorilor de 

servicii și, în acest capitol, sunt recomandate câteva strategii a căror aplicare diminuează acest 

efect. 

Ca urmare a provocărilor pe care le exercită serviciile prin caracteristicile pe care le posedă, 

câțiva autori au propus conceptul de mix de marketing extins care conține pe lângă elementele 

tradiționale din mixul de marketing (produs, preț, promovare, plasare) alte trei elemente 

(personal, procese, premise fizice). Mixul de marketing extins este particularizat pentru 

serviciile oferite de teatre și sunt recomandate tehnici specifice de marketing pentru fiecare 

element al mixului de marketing. Teoria sugerează că, în sectorul artelor spectacolului, 

serviciile sunt împărțite în două categorii și anume serviciile de bază care cuprind spectacolul 

de teatru și toți factorii care sprijină buna desfășurare a acestuia (decor, actori, lumini, audio) 

și serviciile periferice care facilitează și adaugă valoare serviciului de bază și includ diferite 
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facilități, locul de desfășurare, personalul, garderoba, accesibilitatea, transportul public, 

zonele de așteptare, parcările și procesul de achiziționare al biletelor (Hume, 2008a). 

Strategiile de marketing abordate pentru fiecare element al mixului de marketing oferă 

premisa unei abordări integrate atunci când se are în vedere un consumator cultural din ce în 

ce mai sofisticat. În literatura de specialitate este specificat faptul că experiențele culturale pot 

fi furnizate audiențelor fără modificarea produsului de bază cum ar fi spectacolele de teatru 

sau expozițiile și, în aceste condiții, satisfacția consumatorilor este maximizată prin 

modificarea produselor periferice care vin în completarea produselor de bază (McLean, 1997). 

Potrivit lui Bernstein (2007), marketingul strategic include trei etape: segmentarea, targetarea 

și poziționarea. Așadar, marketerii trebuie să identifice criteriile potrivite de segmentare a 

pieței, să selecteze segmentele care reprezintă target-ul lor și, în cele din urmă, să dezvolte 

diferite strategii de poziționare. În partea finală a capitolului sunt indicate câteva aspecte 

particularizate pentru contextul artelor spectacolului în ceea ce privește strategiile de 

segmentare, targetare și poziționare.  

CAPITOLUL 3. TEORIA MEANS-END CHAIN APLICATĂ PENTRU 

DEZVOLTAREA UNUI MODEL PRIVIND SATISFACȚIA CONSUMATORULUI ÎN 

SECTORUL ARTELOR SPECTACOLULUI 

Cel de-al treilea capitol punctează ideile care au stat la baza dezvoltării modelului de 

satisfacție a consumatorului, explicând constructele de bază utilizate în model. În acest sens, 

sunt prezentate atributele serviciului de bază și a serviciilor periferice în contextul artelor 

spectacolului, beneficiile furnizate prin consumul de artă, obiectivele personale ale 

consumatorilor cu privire la experiența artistică, conceptul de satisfacție a consumatorului în 

artele spectacolului, implicarea consumatorului și intențiile consumatorilor (recumpărare, 

donare, abonare și recomandare). Autori interesați de subiectul marketingului aplicat în arte 

afirmă că între serviciile de bază și cele periferice sau adiționale există o distincție clară. În 

contextul artelor spectacolului, managerii tind să împartă întreaga experiență în oferta de bază 

și oferta de servicii adiționale, în timp ce consumatorii de teatru percep experiența ca un 

întreg, fără a separa experiența cu spectacolul de teatru de cea oferită prin serviciile adiționale 

(Hume et al., 2007). Așadar, evaluarea percepției consumatorilor cu privire la experiența 

personală în teatru este foarte probabil să rezulte ca un cumul al percepțiilor privind atât 

serviciile de bază (spectacolul de teatru) cât și cele periferice (diferite facilități, parcări, 

atmosferă) (Hume et al., 2007). Așa cum au afirmat Hume & Sullivan Mort (2008), serviciul 

de bază este motivul de bază pentru care o entitate își exercită activitatea pe piață, iar pentru 
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sectorul artelor spctacolului, acest serviciu de bază este reprezentat prin performanța actorilor 

de a interpreta un rol într-un context. Potrivit lui Hume et al. (2006), serviciile de bază includ 

scena, decorul, actorii, luminile și partea audio. Serviciile periferice adaugă valoare ofertei de 

bază și includ zonele de așteptare, personalul, accesibilitatea la spectacol (semnalizare în 

interiorul teatrului, facilități de parcare și transport public), garderoba și achiziționarea de 

bilete (Hume et al., 2006). Pornind de la afirmația făcută de Hume et al. (2007), conform 

căreia consumatorii evaluează serviciile de bază și cele periferice ca o experiență unitară, 

autorul acestei lucrări sugerează o conexiune între serviciile de bază și cele periferice în 

contextul artelor spectacolului. 

Beneficiile furnizate de instituțiile de artă publicului sunt destul de diverse și variază, 

citându-l pe Throsby (1990), de la entertainment (distracție, bună-dispoziție), recreere, 

stimulare psihologică, emoțională și intelectuală a individului pentru o participare activă, la o 

implicare a audiențelor și, nu în ultimul rând, la o perpetuare culturală și dobândire a unor 

avantaje economice. Beneficiile furnizate prin consumul de artă reprezintă un subiect de 

interes pentru marketerii care activează în domeniul artelor și, în contrast cu obiectivele 

personale ale consumatorilor care sunt inerent intrinseci acestora, beneficiile pot fi abordate 

mult mai ușor în strategiile de marketing pe care marketerii le propun în activitatea lor. Spre 

exemplu, marketerii pot extinde gama de beneficii pe care le furnizează consumatorilor prin 

adăugarea unor noi atribute produsului sau serviciului sau, pur și simplu, prin dezvoltarea și 

implicarea consumatorilor în diferite activități care le oferă beneficii extra acestora. Pentru 

cercetarea de față au fost considerate următoarele beneficii: beneficii estetice, beneficii 

funcționale, beneficii sociale, beneficii hedonice, beneficii epistemice și beneficiile afective. 

Tot în acest capitol sunt definite și clasificate obiectivele personale ale consumatorilor și, 

totodată, este prezentat procesul prin care se formează obiectivele și cum acestea sunt 

îndeplinite. În studiile privind comportamentul consumatorilor este bine determinat faptul că 

formarea obiectivelor și toate acțiunile care sunt întreprinse pentru îndeplinirea unui obiectiv 

au loc pe parcursul mai multor etape. Prima etapă este cea de setare a obiectivelor, urmată de 

cea de îndeplinire a obiectivelor prin concentrarea tuturor eforturilor în această direcție, iar în 

lucrarea de față ambele etape sunt definite și descrise. Așadar, rolul pe care îl au obiectivele în 

cercetări privind comportamentul consumatorului, în special în cele privind consumul de artă 

care deseori este văzut ca un consum hedonic, este extrem de esențial. În ceea ce privește 

obiectivele personale pe care consumatorii încearcă să le îndeplinească prin consumul de artă 

variază de la entertainment (distracție) la dezvoltare personală (Kerrigan et al., 2004). Alți 

autori cum ar fi Bergadaà & Nyerck (1995) susțin că evadarea din problemele cotidiene și 
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distracția, edutainmentul (văzut aici ca un concept care descrie oportunitatea avută de 

consumator atât să se distreze cât și să își îmbogățească cunoștințele), dezvoltarea personală și 

hedonismul social sunt abordări motivaționale ale consumatorilor de teatru. De asemenea, 

acești autori au realizat o separare a consumatorilor de teatru în funcție de orientarea acestora 

spre stimularea intelectuală sau orientarea spre experiența senzorială. Se poate spune că 

motivațiile pentru consumul de artă sunt destul de variate iar pentru marketerii care activează 

în domeniul artelor acestea reprezintă premisele pentru dezvoltarea strategiilor de marketing. 

În plus, în acest capitol este delimitat conceptul teoretic de satisfacție a consumatorului în 

artele spectacolului și, de asemena, sunt prezentate câteva antecedente și consecințe pozitive 

ale acestui construct. Satisfacția consumatorului este un concept subiectiv, privit ca un 

rezultat al judecății individuale care depinde de circumstanțele în care este analizat și care este 

înțeles în funcție de variabile psihologice, sociale și fizice (Ambrož & Praprotnik, 2008). În 

cartea sa, Oliver (2010) tratează satisfacția ca un concept foarte larg, analizându-l din 

perspectiva consumatorului, din perspectiva firmei, din perspectiva industriei și dintr-o 

perspectivă socială. În lucrarea de față, definițiile care sunt trasate pentru conceptul de 

satisfacție sunt abordate doar din perspectiva consumatorului. Adaptând definiția propusă de 

Oliver (1996) la contextul artelor spectacolului, Boerner et al. (2011, p. 879) au definit 

satisfacția consumatorului ca „judecata spectatorului dacă spectacolul de teatru a furnizat un 

nivel de plăcere sau de împlinire ca urmare a consumului și poate include atât nivele joase cât 

și ridicate de împlinire a spectatorului”. În literatura de marketing este specificat faptul că 

satisfacția consumatorului este influențată de o serie de determinanți cum ar fi: calitatea 

serviciilor, valoarea percepută, echitatea percepută a serviciului, eficiența organizațională și, 

nu în ultimul rând, de personalitatea consumatorilor. Plecând de la studiile privind satisfacția 

consumatorilor în artele spectacolului, Hume et al. (2007) au identificat o categorie de 

consumatori pentru care obiectivele artistice sunt insuficiente în evaluarea satisfacției cu 

privire la artele spectacolului și care realizează o evaluare mai exhaustivă. Pentru această 

categorie de consumatori, câțiva factori cum ar fi accesibilitatea, parcările, ușurința 

participării, accesul la mâncare și diferite gustări, semnalizarea spațiului, curtoazia 

personalului și prețul, au fost identificați ca antecedente ale valorii și satisfacției. Valoarea 

pentru bani și valoarea pentru timp reprezintă pentru acești consumatori cei mai importanți 

determinanți ai satisfacției în artele spectacolului. Așadar, satisfacția consumatorilor trebuie 

abordată dintr-o perspectivă exhaustivă, considerând caracteristicile specifice consumatorilor, 

caracteristicile serviciilor și, de asemenea, factorii situaționali. Satisfacția consumatorilor 

determină, la rândul ei, câteva consecințe pozitive asupra comportamentului consumatorilor 
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și, implicit, asupra performanței organizației. Pentru cercetarea de față sunt considerate doar 

comportamentele pozitive și sunt prezentate în acest capitol așa cum sunt redate în literatura 

de specialitate. Consumatorii satisfăcuți de anumite servicii tind să manifeste următoarele 

comportamente pozitive: intenția de a recumpăra serviciul, de a complimenta serviciile sau de 

a genera reclamă pozitivă de la gură la gură. O altă consecință comună atât consumatorilor 

satisfăcuți cât și celor nesatisfăcuți este non-reacția și presupune ca comportamentele 

consumatorilor să nu sufere nici măcar o schimbare după experiența consumului (Peluso, 

2011). Potrivit literaturii de specialitate, satisfacția consumatorilor influențează loialitatea 

acestora și intențiile comportamentale și, în special în contextul artelor spectacolului, acțiuni 

precum intenția de recumpărare, intenția de recomandare, intenția de abonare și intenția de a 

dona timp și bani, generarea unor review-uri media privind serviciile oferite de teatre, au o 

mai mare predispoziție să se întâmple dacă consumatorii sunt satisfăcuți de servicii. 

Concluzionând, se poate afirma că consecințele pozitive ale satisfacției consumatorilor 

contribuie la bunăstarea organizației, iar pentru a furniza o experiență satisfăcătoare 

consumatorilor, echipa de management ar trebui să aloce mai multe resurse pentru a înțelege 

care sunt așteptările consumatorilor. 

Acest capitol cuprinde și o serie de aspecte legate de implicarea consumatorilor, fiind 

prezentate câteva definiții regăsite în literatura de specialitate. Pe lângă acestea, sunt 

prezentate mai multe tipuri de implicare și metodele de măsurare ale acestui construct. În 

studiul prezent, implicarea se referă la măsura în care consumatorul consideră serviciile 

oferite de teatre ca fiind semnificative în propria viață. 

Un alt aspect interesant tratat în acest capitol este utilizarea teoriei means-end chain în 

explicarea satisfacției consumatorului. Teoria means-end chain, propusă de Gutman (1982), 

deseori postulată în literatura de specialitate, contribuie la înțelegerea teoriilor motivaționale 

aflate în spatele deciziilor consumatorilor privind selecția unui produs (in Peluso, 2011). 

Potrivit teoriei propusă de Gutman (1982), „means” reprezintă atributele unui produs în timp 

ce „ends” reprezintă obiectivele sau valorile personale ale consumatorilor (ex: plăcere). 

Această teorie sugerează că consumatorii aleg produsele a căror atribute le furnizează anumite 

beneficii și care, la rândul lor, contribuie la satisfacerea valorilor personale asociate cu aceste 

beneficii (Kitsawad & Guinard, 2014). Se consideră că măsura în care obiectivele relevante 

pentru consumatori sunt îndeplinite determină nivelul acestuia de satisfacție în ceea ce 

privește un anumit produs sau serviciu. În studiul lor, Garbarino & Johnson (2001) au evaluat 

efectul atributelor oferite prin serviciile unui teatru (spectacole, actori, facilități și locația 

teatrului) asupra satisfacției, luând în considerare și obiectivele personale ale consumatorilor. 
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Rezultatele au sugerat că obiectivele consumatorilor determină prin intermediul căror atribute 

este formulată satisfacția consumatorului sau, cu alte cuvinte, atributele care contribuie la 

îndeplinirea obiectivelor personale ale consumatorilor determină satisfacția acestuia.  

În acest capitol este de asemenea explicat efectul moderator al implicării consumatorului 

asupra relației dintre beneficii și obiective personale și efectul moderator al implicării 

consumatorului aupra relației dintre beneficii și satisfacție. Autori precum Lee et al. (2010) au 

afirmat că implicarea este un moderator foarte important care influențează deciziile de 

cumpărare. În marketing, este cunoscut faptul că implicarea moderează procesul de luare al 

deciziilor și relațiile atitudini-comportamente și astfel consumatorii răspund în moduri diferite 

în situațiile cu implicare scăzută respectiv în situațiile cu implicare ridicată. Așadar, 

intensitatea implicării influențează procesul de căutare al informațiilor, maniera în care 

consumatorii evaluează serviciile furnizate și, de asemenea, comportamentele viitoare în care 

aceștia se pot angaja. 

În finalul capitolului sunt evidențiate câteva intenții pozitive ale consumatorilor, rezultate ca 

urmare a satisfacției acestora. Intențiile sunt considerate de o parte din autori (Boulding et al., 

1993; Soderlund & Ohman, 2003) judecăți subiective care reflectă cum o persoană se va 

comporta în viitor (in Yap & Kew, 2007). Tao (2013, p. 1535) a definit intențiile 

comportamentale ca „intențiile consumatorilor cu privire la recumpărarea, recomandarea și 

toleranța la creșterea prețurilor pentru operele de artă”. Zeithaml et al. (1996) au sugerat că 

intențiile comportamentale favorabile implică să spui lucuri pozitive, să recomanzi compania, 

să rămâi loial acesteia, să cheltuiești mai mult cu respectiva companie și să plătești prețuri 

premium prentru serviciile pe care le oferă. În contextul artelor spectacolului, intențiile sunt 

descrise în termeni de participări viitoare, abonamente sau donații (Garbarino & Johnson, 

1999). Având în vedere toate aceste aspecte teoretice, pentru studiul de față dezvoltat în 

contextul artelor spectacolului, au fost luate în considere următoarele intenții pozitive: intenția 

de recomandare, intenția de recumpărare, intenția de abonare și intenția de donare, toate 

acestea fiind prezentate în acest capitol. 
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PARTEA A II A – STUDIU ASUPRA SATISFACȚIEI CONSUMATORULUI CU 

PRIVIRE LA SERVICIILE CULTURALE OFERITE DE TEATRELE DIN 

ROMÂNIA 

CAPITOLUL 4. METODOLOGIA DE CERCETARE 

Cel de-al patrulea capitol descrie procesul de cercetare de marketing folosit pentru lucrarea de 

față și cuprinde mai multe etape: (1) formularea problemei și a obiectivelor cercetării; 

(2) selectarea metodei de anchetă; (3) selectarea metodei de cercetare; (4) definirea 

design-ului cercetării; (5) definirea tehnicilor de colectare a datelor; (6) elaborarea metodei de 

eșantionare; (7) colectarea datelor; (8) analiza și interpretarea și (9) raportarea rezultatelor. 

Toate aceste etape au fost particularizate pentru prezenta cercetare. Mai mult decât atât, în 

acest capitol este prezentat modelul privind satisfacția consumatorului în artele spectacolului 

care a fost propus de autorul acestei cercetări, fiind illustrate totodată teoria și logica care au 

stat la baza dezvoltării modelului. Scopul acestui model este de a furniza pentru practicieni 

mijloace prin care pot să îmbunătățească activitățile culturale oferite de teatre, în special prin 

maximizarea satisfacției consumatorilor. Totodată, prin propunerea acestui model se dorește 

și realizarea unei contribuții semnificative în cadrul literaturii de marketing aplicat în arte. 

Modelul de satisfacție a consumatorului propus, este un model nou și a fost dezvoltat 

pornindu-se de la teoria means-end chain (Gutman 1982, 1997, in Peluso, 2011) și este 

prezentat în figura de mai jos: 

 

Figura 1 – Modelul propus: Satisfacția consumatorului în artele spectacolului 

Sursa: realizat de autor 

Pornind de la modelul propus se pot trasa pentru acest studiu nouă ipoteze diferite, care vor fi 

confirmate, respectiv neconfirmate după efectuarea analizei statistice a datelor colectate. 
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H1: Între atributele serviciului de bază și atributele serviciilor periferice este o 

interdependență, caracterizată de o corelație pozitivă 

H2: Performanța atributelor cu privire la serviciile de bază și la serviciile periferice 

influențează pozitiv beneficiile oferite consumatorilor 

H3: Implicarea consumatorului moderează pozitiv relația dintre beneficii și obiectivele 

personale ale consumatorilor 

H3a. Când implicarea este ridicată, percepțiile consumatorilor cu privire la îndeplinirea 

obiectivelor personale sunt influențate pozitiv de beneficiile percepute. 

H3b. Când implicarea este scăzută, percepțiile consumatorilor cu privire la îndeplinirea 

obiectivelor personale nu sunt influențate de beneficiile percepute. 

H4: Implicarea consumatorului moderează negativ relația dintre beneficii și satisfacția 

consumatorilor 

H4a. Când implicarea este ridicată, percepțiile consumatorilor cu privire la satisfacție nu sunt 

influențate de beneficiile percepute  

H4b. Când implicarea este scăzută, percepțiile consumatorilor cu privire la satisfacție sunt 

influențate pozitiv de beneficiile percepute 

H5: Obiectivele personale ale consumatorilor mediază relația dintre beneficiile percepute și 

satisfacția acestora 

H6: Satisfacția consumatorului în artele spectacolului influențează pozitiv intenția de 

recomandare a serviciilor oferite de teatre 

H7: Satisfacția consumatorului în artele spectacolului influențează pozitiv intenția de 

recumpărare a serviciilor oferite de teatre 

H8: Satisfacția consumatorului în artele spectacolului influențează pozitiv intenția de 

abonare la serviciile oferite de teatre  

H9: Satisfacția consumatorului în artele spectacolului influențează pozitiv intenția de donare 

pentru teatre  

Rolul acestui capitol este de a evidenția rezultatele, ca urmare a analizei statistice realizate de 

către autor prin folosirea a două programe IBM SPSS Statistics și SMART PLS Program. În 

acest sens, rezultatele asupra percepțiilor consumatorilor privind serviciile furnizate de un anumit 

teatru din România (ex: teatrul „Anonymous”) au sugerat că consumatorii sunt, în general vorbind, 

satisfăcuți de serviciile de bază oferite de teatrul respectiv. Contrar, serviciile periferice ale teatrului au 

obținut scoruri mai mici, sugerând că marketerii din domeniul artelor trebuie să-și concentreze 

eforturile în această direcție. 
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Tabel 1 – Percepția respondeților cu privire la satisfacția consumatorilor cu privire la 

 serviciile furnizate de teatrul „Anonymous” 

Sunteți satisfăcut de ... N Min Max Mean

...spectacolele realizate de teatru? 144 1.00 5.00 3.91

...ambianța , atmosfera și facilitățile de parcare oferite de teatru? 147 2.00 5.00 3.90

...prețurile practicate de teatru? 148 2.00 5.00 3.89

...personalul care lucrează în teatru (personalul care are contact 

direct cu dvs )?

146 2.00 5.00 3.83

...modalitatea în care teatrul realizează furnizarea serviciilor? 144 2.00 5.00 3.68

...procesele implementate de teatru pentru a se facilita accesul dvs la 

spectacole?

148 2.00 5.00 3.64

...tehnicile de promovare abordate de teatru? 144 1.00 5.00 3.58

Ca o percepție generală,  sunteți satisfăcut de serviciile oferite de 

teatru?

143 1.00 5.00 3.00

 

Sursă: realizat de autor 

În legătură cu motivațiile principale ale indivizilor de a consuma teatru, următoarele aspecte 

pot fi evidențiate. 

 

Figura 2 – Motivațiile principale pentru participarea la spectacolele de teatru luând în considerare toate 

cele trei teatre implicate în studiu 

Sursă: realizat de autor 

Un aspect interesant este că consumatorii sunt în primul rând interesați să aibă o experință 

relaxantă și să evadeze din problemele cotidiene, mai degrabă decât să-și îmbogățească 

capitalul cultural. Marketerii ar putea să poziționeze serviciile culturale ca o alternativă 

relaxantă de petrecere a timpului liber, dar acest lucru necesită o atenție specială datorită 

faptului că majoritatea furnizorilor de servicii pentru petrecerea timpului liber adoptă aceeași 

strategie. Interesul hedonic al consumatorilor în ceea ce privește consumul de cultură, 

contrazice uneori scopurile artistice care de cele mai multe ori necesită cunoștințe în domeniul 

cultural și eforturi din partea consumatorilor de a fi absorbiți în experiența oferită de teatru. 
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Rezultatele cercetării cu privire la profilul consumatorului de teatru din România sunt 

evidențiate în următoarea figură: 

Sexul respondenților 

 

           

Vârsta respondenților 

 

             

Nivelul educațional al 

respondenților 

        

Venitul respondenților 

 

Figura 2 – Profilul socio-demographic al consumatorilor de teatru 

Sursă: realizat de autor 
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În acest capitol sunt incluse și câteva aspecte necesare pentru testarea validității modelului 

propus, cu precădere a relațiilor cauzale care se stabilesc între constructele modelului propus. 

În acest sens sunt elaborate o serie de argumente pentru selectarea unui anumit program 

statistic (SMART PLS Program) care să contribuie la demonstrarea modelului conceptual 

propus. Înainte de a iniția analiza PLS-SEM, autorul prezentei lucrări a întreprins o serie de 

operațiuni pentru tratarea valorilor lipsă din baza de data (missing data treatment). De 

asemenea, au fost realizate o diagnosticare a outlier-ilor și un test de normalitate înainte de a 

se întreprinde analiza PLS-SEM. În continuare în acest capitol sunt prezentate opțiunile 

selectate de autor în ceea ce privește algoritmul PLS-SEM pentru derularea analizelor 

statistice. 

Pentru testarea primei ipoteze, aceea că atributele serviciului de bază și atributele serviciilor 

periferice sunt caracterizate de o corelație pozitivă, a fost folosit testul de corelație a lui 

Pearson realizat cu ajutorul programului statistic SPSS. Rezultatele au sugerat că între 

atributele serviciului de bază și atributele serviciilor periferice există o corelație pozitivă 

puternică (vezi Tabelul 2). 

Pentru testarea celorlalte ipoteze s-a folosit programul statistic SMART PLS, iar primul pas 

întreprins a fost evaluarea modelului de măsurare. Datorită complexității modelului propus de 

autor a fost necesară evaluarea modelului de măsurare în două etape. Specific, autorul 

prezentei lucrări a testat validitatea modelului formativ de măsurare de ordinal întâi, iar apoi, 

a testat validitatea modelului formativ de măsurare de ordinal doi. Ca rezultat al acestor 

procese, toți indicatorii au fost reținuți și s-a trecut la evaluarea modelului structural.  

Pentru testarea modelului structural, Hair et al. (2014) au recomandat următoarea procedură: 

(1) evaluarea modelului structural în ceea ce privește problemele de coliniaritate; 

(2) evaluarea semnificației și a relevanței relațiilor din modelul structural; (3) evaluarea 

nivelului coeficientului de determinare R
2
; (4) evaluarea mărimii efectelor f

2
 și (5) evaluarea 

relevanței predictive Q
2
 și a mărimii efectelor q

2
. Toate aceste evaluări au fost realizate și 

rezultatele sunt sumarizate în Tabelul 2. 

Pentru evaluarea globală a modelului, Henseler et al. (2014) recomandă utilizarea SRMR 

(standardized root mean square residual) ca o măsură care sugerează potrivirea modelului cu 

datele pentru PLS-SEM și rezultatele au arătat o bună potrivire a modelului cu datele. 

În plus, este testat efectul mediator al obiectivelor personale asupra relației dintre beneficii și 

satisfacție iar rezultatele au confirmat ipotezele de cercetare (vezi Tabelul 2). Autorul a testat și 

efectul moderator al implicării consumatorului asupra relației dintre beneficii și obiectivele 

personale (care corespunde ipotezei H3) și efectul moderator al implicării consumatorului 
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asupra relației dintre beneficii și satisfacție (care corespunde ipotezei H4) iar rezultatele au 

confirmat parțial ipotezele. 

Tabel 1 – Confirmarea ipotezelor de cercetare 

H1
Între atributele serviciului de bază și atributele serviciilor periferice este o 
interdependență, caracterizată de o corelație pozitivă 

H2
Performanța atributelor cu privire la serviciile de bază și la serviciile 
periferice influențează pozitiv beneficiile oferite consumatorilor 

H3

Implicarea consumatorului moderează pozitiv relația dintre beneficii și 
obiectivele personale 

H3a
Când implicarea este ridicată,  percepția consumatorilor  asupra 

obiectivelor personale este influențată pozitiv de beneficiile percepute 

H3b
Când implicarea este scăzută,  percepția consumatorilor  asupra 

obiectivelor personale nu este influențată de beneficiile percepute



H4

Implicarea consumatorului moderează negativ relația dintre beneficii și 
satisfacție 

H4a
Când implicarea este ridicată,  percepția consumatorilor  asupra 

satisfacției nu este influențată de beneficiile percepute



H4b
Când implicarea este scăzuttă,  percepția consumatorilor  asupra 

satisfacției este influențată pozitiv de beneficiile percepute



H5
Obiectivele personale ale consumatorilor mediază relația dintre beneficiile 
percepute de aceștia și satisfacție 

H6
Satisfacția consumatorilor  în artele spectacolului influențează pozitiv 
intenția de recomandare a serviciilor oferite de teatre 

H7
Satisfacția consumatorilor  în artele spectacolului influențează pozitiv
intenția de recumpărare a serviciilor oferite de teatre 

H8
Satisfacția consumatorilor  în artele spectacolului influențează pozitiv 
intenția de abonare la serviciile oferite de teatru 

H9
Satisfacția consumatorilor  în artele spectacolului influențează pozitiv 
intenția de donare pentru teatru 

 Ipoteze confirmate

 Ipoteze neconfirmate

 Ipoteze parțial confirmate
 

Sursă: realizat de autor 

CONCLUZII ALE CERCETĂRII 

Rezultatele cercetării au evidențiat câteva aspecte care necesită îmbunătățiri cu privire la 

serviciile oferite de teatre iar în acest sens au fost recomandate o serie de tehnici care pot fi 

abordate pentru îmbunătățirea activităților teatrelor și pentru a stimula în acest fel consumul 

cultural. 

 În ceea ce privește serviciile de bază, consumatorii manifestă interes nu doar pentru 

actori ci și pentru alte elemente adiacente cum ar fi lumini și sunet. 
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 Strategiile de preț ar trebui definite cu o atenție specială în special atunci când sunt 

luate în considerare alte produse vândute în teatre (ex: apă, sucuri), iar în ceea ce 

privește abonamentele se recomandă tehnica „bundling”. 

 Consumatorii manifestă interes pentru a obține informații din diferite surse și pentru 

abordarea de către management a unor strategii de promovare non-convenționale 

 Consumatorii așteaptă o creștere a accesibilității cu privire la modalitățile de 

achiziționare a biletelor și, în acest sens, a fost recomandată utilizarea Automatic 

Ticket Vending Machines (ATVM). 

 Trebuie îmbunătățite de asemenea serviciile de asistență a consumatorului (ex: 

rezolvarea problemelor telefonic) și trebuie abordat de către teatre managementul 

reclamațiilor. 

 Facilitățile de parcare și alte servicii periferice, chiar dacă ar putea fi considerate 

irelevante, în special în contextul cultural, au un rol important pentru acei 

consumatori care nu sunt în mod direct interesați de produsul artistic și văd teatrul 

mai mult ca o alternativă de a scăpa de problemele cotidiene și a se relaxa, căutând o 

experiență cât mai confortabilă. 

 Consumatorii satisfăcuți aduc beneficii de neprețuit pentru instituțiile culturale prin 

reclama de la gură la gură pe care o realizează și, așadar, o atenție specială trebuie 

acordată acestui segment de consumatori. 

 Pentru atragerea consumatorilor potențiali care sunt în primul rând interesați de 

interacțiunea socială, teatrele pot dezvolta proiecte interactive pentru comunitate, 

facilitând astfel interacțiunea dintre membrii audienței. 

 Spațiul teatrului care nu este utilizat poate fi închiriat pentru diferite evenimente, 

obținându-se astfel resurse financiare suplimentare. 

 Teatrele pot organiza activități bazate pe voluntariat dedicate celor mici într-un loc 

special amenajat în interiorul teatrului, unde consumatorii își pot aduce copiii și să-i 

lase acolo pe parcursul spectacolului de teatru, pentru a se putea bucura de experiența 

culturală. 

 Teatrele pot de asemenea dezvolta parteneriate cu diferite companii care sunt dispuse 

să încurajeze participarea la teatru oferindu-le angajaților lor beneficii non-monetare. 

Este recomandat pentru teatre să se poziționeze ca alternative de relaxare luând în 

considerare faptul că motivațiile principale ale consumatorilor de a participa la teatru sunt 

relaxarea și plăcerea dar, în același timp, să își păstreze identitatea artistică. 
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În ceea ce privește profilul consumatorului de teatru din România, studiul de față confirmă un 

consum mai mare din partea femeilor și sugerează că indivizii cu un nivel de educație mai 

înalt sunt mai implicați în consumul de arte înalte. Studiul sugerează că tinerii merg la teatru 

mai des decât persoanele vârstnice și că nivelul venitului al indivizilor care consumă teatru 

este mic spre mediu. 

Modelul conceptual propus care consideră atât atributele serviciilor culturale furnizate de 

teatre cât și aspecte intrinseci ale consumatorilor a fost testat prin tehnici de modelare a 

ecuațiilor structurale, iar rezultatele au sugerat următoarele: 

 Între atributele serviciului de bază și atributele serviciilor periferice a fost găsită o 

corelație pozitivă, sugerând că marketerii nu trebuie să neglijeze serviciile de bază în 

defavoarea serviciilor periferice și vice versa. 

 În contextul artelor spectacolului, atât atributele serviciilor de bază cât și atributele 

serviciilor periferice influențează beneficiile percepute de consumatori. Un rezultat 

interesant este că atributele serviciilor periferice exercită o influență mai puternică 

asupra beneficiilor decât o fac atributele serviciilor de bază. 

 Rezultatele au confirmat și efectul mediator al obiectivelor personale asupra relației 

dintre beneficiile percepute de consumatori și satisfacția acestora. Cu alte cuvinte, 

îndeplinirea obiectivelor personale ale consumatorilor reprezintă mijloace prin care se 

ajunge la satisfacția acestora. 

 Potrivit rezultatelor studiului, satisfacția consumatorului este un determinant al 

intenției de recomandare, intenției de abonare, intenției de recumpărare și intenției de 

donare, confirmând astfel studiile anterioare ale lui Garbarino & Johnson, 1999; 

Cronin et al., 2000; Hume et al., 2007; Boerner et al., 2011; Naskrent & Siebelt, 2011.  

 Sunt confirmate și studiile conform cărora impactul beneficiilor asupra obiectivelor 

este mai mare în cazul consumatorilor puternic implicați decât în cazul consumatorilor 

mai puțin implicați și că impactul beneficiilor asupra satisfacției este mai mare în 

cazul consumatorilor mai puțin implicați decât în cazul consumatorilor puternic 

implicați. 

 Conumatorii puternic implicați sunt mai predispuși să se aboneze și să doneze. 

Ca o concluzie generală, modelul conceptual propus este confirmat prin analiza emprirică, și 

chiar dacă necesită mici îmbunătățiri, poate fi implementat cu success în contextul artelor 

spectacolului din România. 
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CONTRIBUȚII ALE CERCETĂRII LA LITERATURA DE MARKETING 

SPECIFICĂ ARTELELOR SPECTACOLULUI 

Rezultatele cercetării aduc o serie de contribuții literaturii de marketing specifică în artele 

spectacolului. În primul rând, prin propunerea și validarea unui model conceptual al 

satisfacției consumatorului în artele spectacolului care are o funcție predictivă pot fi abordate 

noi direcții de cercetare. În al doilea rând, prin introducerea teoriei „means-end chain” în 

literatura de marketing specifică artelor spectacolului se oferă perspective noi pentru 

cercetători de a înțelege comportamentul consumatorului luând în considerare atât elemente 

extrinseci consumatorului (ex: atributele) cât și elemente intrinseci consumatorului (ex: 

obiectivele personale). Rezultatele au demonstrat de asemenea importanța atributelor 

serviciilor, a beneficiilor percepute de consumatori și a obiectivelor personale ale 

consumatorilor în evaluarea satisfacției consumatorilor în artele spectacolului și, mai apoi, 

influența satisfacției consumatorilor asupra intențiilor pozitive. În studiile anterioare în 

contextul artelor spectacolului a fost considerată ca și consecință a satisfacției consumatorilor 

doar intenția de recumpărare dar, în cercetarea de față, sunt considerate și intenția de 

recomandare, intenția de donare și intenția de abonare. Rezultatele cercetării indică și 

importanța relativ semnificativă a serviciilor periferice în artele spectacolului, comparativ cu 

serviciile de bază. Efectul moderator al implicării consumatorului sugerează comportamente 

diferite ale consumatorilor puternic implicați comparativ cu consumatorii mai puțin implicați, 

confirmând studiile anterioare. 

O concluzie generală a acestei cercetări este că consumatorii caută o experiență cuprinzătoare 

care se bazează pe o evaluare intensivă a serviciilor furnizate, apelând atât la criterii 

subiective cât și la criterii obiective. Un alt aspect important indicat de această cercetare este 

dorința consumatorilor români de a avea parte de o experiență relaxantă și care să le ofere 

plăcere mai degrabă decât o experiență care le oferă îmbogățire a cunoștințelor. 

IMPLICAȚII MANAGERIALE 

Rezultatele cercetării oferă o serie de direcții pentru marketerii din domeniul artelor 

spectacolului sugerând câteva acțiuni care pot fi întreprinse pentru îmbunătățirea consumului 

cultural. În primul rând, se pare că satisfacția consumatorului determină intențiile 

consumatorilor (ex: intenția de recomandare, intenția de recumpărare, intenția de abonare și 

intenția de donare) și, potrivit acestor rezultate, marketerii ar trebui să-și concentreze 

eforturile pentru maximizarea satisfacției consumatorilor prin îmbunătățirea serviciilor pe care 

le oferă (ex: prin oferirea unor locuri de parcare). Rezultatele evidențiază importanța 
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serviciilor periferice în adăugarea unui plus de valoare serviciilor de bază, așadar, interesul 

marketerilor pentru serviciile periferice ar trebui să crească. Pornind de la nevoia instituțiilor 

culturale de a atrage noi audiențe în procesul de consum cultural, rezultatele oferă bazele 

pentru aplicarea strategiilor de poziționare în contextul artelor spectacolului, luând în 

considerare beneficiile, obiectivele personale ale consumatorilor și implicarea acestora. 

Fiecare segment de consumatori necesită o abordare de marketing specifică cu privire la 

strategiile de comunicare, strategiile de preț (în special pentru produsele auxiliare – spre 

exemplu, sucul) și chiar la procesele funcționale. Marketerii ar trebui să îmbunătățească 

facilitățile de parcare, să dezvolte proiecte interactive pentru comunitate și să abordeze 

strategii de promovare non-convenționale, în mesajele de promovare fiind evidențiate 

oportunitățile de relaxare și de îmbogățire a cunoștințelor. Cu siguranță, indivizii care sunt în 

primul rând interesați să aibă o experiență prin care să-și îmbogățească cunoștințele au 

abordări diferite în ceea ce privește consumul cultural comparativ cu cei care sunt interesați 

de o experință relaxantă și care să le ofere plăcere. Potrivit studiului de față, pot fi evidențiate 

următoarele categorii de consumatori: cei interesați de relxare, cei interesați să aibă o 

experiență plăcută, cei interesați să aibă parte de distracție pe parcursul consumului, cei care 

caută aspecte inovatoare, cei interesați de socializare, cei care caută beneficii emoționale, 

afective, cei care caută să-și îmbogățească cunoștințele și cei care sunt interesați prin prisma 

activității profesionale (regizori, actori). Luând în considerare toate aceste categorii de 

consumatori, marketerii pot implementa diferite strategii de poziționare în contextul artelor 

spectacolului. Responsabilitatea marketerilor care activează în acest domeniu este de a proteja 

produsul/serviciul artistic sau, cu alte cuvinte, serviciul de bază, prin exercitarea eforturilor 

asupra serviciilor periferice, fără a afecta valorile astistice. Marketerii ar trebui să întreprindă 

o serie de acțiuni prin care să crească implicarea consumatorului cu privire la serviciile 

furnizate de organizațiile culturale și să monitorizeze consumatorii în ceea ce privește 

frecvența cu care aceștia participă la spectacolele de teatru. De asemenea, aceștia pot adopta o 

parte din strategiile aplicate de teatrele independente și să dezvolte campanii de strângere de 

fonduri, oferind astfel oportunitatea de a dona celor care sunt dispuși să o facă. Pentru 

atragerea unui segment specific de consumatori (spre exemplu persoanele care au copii), 

marketerii pot dezvolta activități bazate pe voluntariat pentru copii, și astfel, consumatorii pot 

să-și aducă copiii la teatru pentru a participa la acele activități, în timp ce ei se pot bucura de 

spectacolul de teatru. Marketerii pot dezvolta parteneriate cu școlile și să organizeze o serie de 

proiecte pentru a îi iniția pe cei mici în lumea artelor. De asemenea, aceștia pot propune 

dezvoltarea unei programe școlare în domeniul artelor spectacolului și să stimuleze astfel 
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interesul celor mici pentru activitățile culturale. Așadar, marketerii din domeniul artelor au 

responsabilități dificile, necesitând să facă față dihotomiei dintre îndeplinirea misiunii artistice 

și presiunea exercitată de competitori și, în acest sens, ei pot aborda o strategie orientată spre 

client, fără însă a influența viziunea artistică. 

LIMITE ȘI DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE  

Chiar dacă studiul oferă atât abordări teoretice cât și abordări practice trebuie precizat faptul 

că acesta are și o serie de limite. 

În primul rând, datorită limitelor de natură financiară, pentru studiu a fost considerat un 

eșantion relativ mic. După ce au fost întreprinse o serie de proceduri pentru a trata valorile 

lipsă (missing data treatment) și outlier-ii, numărul chestionarelor valide a fost redus (de la 

470 de observații la 300 de observații) dar, potrivit autorilor Willis & Snowball (2009) și 

Hume & Sullivan Mort (2008), eșantionul este relevant pentru contextul artelor spectacolului.  

În cercetările viitoare, pot fi utilizate metode alternative de culegere a datelor pentru obținerea 

unei rate mai bune a răspunsurilor și se recomandă utilizarea anchetelor online. Din moment 

ce o parte din indicatorii folosiți pentru măsurarea constructelor nu au fost validați în studiile 

anterioare, chestionarul poate fi testat pe un eșantion separat. Datorită limitelor de natură 

financiară și temporală, ca metodă de eșantionare s-a folosit metoda prin conveniență iar 

pentru studiile viitoare se recomandă utilizarea altor metode de eșantionare. 

Lipsa unei baze de date cu consumatorii teatrelor a determinat alegerea autorului de a 

considera pentru cercetare consumatorii care au fost abordați în locațiile celor trei teatre 

implicate în studiu și aflate în aceeași regiune. Ar fi recomandat pentru studiile viitoare să se 

considere modelul propus și în alte contexte, cum ar fi alte teatre din regiuni diferite ale 

României sau chiar din alte țări, tocmai pentru a stabili dacă rezultatele sunt unice pentru 

această regiune din România. În studiile viitoare, se recomandă creșterea numărului de teatre 

considerate pentru cercetare. Rezultatele sunt specifice în contextul artelor spectacolului, dar 

studiile viitoare pot explora aplicabilitatea modelului propus în alte domenii adiacente cum ar 

fi opera, filarmonica și muzeele. 

Constructele propuse pentru model pot fi măsurate considerând și indicatori de natură 

reflectivă. În cercetarea de față, datorită lungimii considerabile a chestionarului și deci a 

probabilității unor rate de răspuns scăzute și a unor rate a valorilor lipsă crescute, nu au fost 

introduși indicatori reflectivi care să fie corelați cu indicatorii formativi ai aceluiași construct. 

Această tehnică este propusă de câțiva autori pentru testarea validității convergente. 
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În această cercetare nu este explorat efectul variabilelor socio-demografice asupra modelului 

propus deși, în literatura de marketing aplicat în arte, sunt recunoscute diferențe semnificative 

între femei și bărbați cu privire la consumul cultural. Așadar, se recomandă pentru cercetările 

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

vârstă, venit îl au asupra modelului privind satisfacția consumatorului. Un alt moderator al 

relațiilor stabilite între constructe poate fi considerată frecvența de participare (spre exemplu, 

abonați și neabonați). 

Toate aceste recomandări propuse în acestă secțiune pot îmbunătăți studiul prezent, având 

importante contribuții la literature de marketing aplicat în artele spectacolului. 
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