INFLUENŢA INTERACTIVITĂŢII ASUPRA ATITUDINII CONSUMATORILOR FAŢĂ DE PUBLICITATEA ÎN JOCURI VIDEO

Abstract:

Progresul înregistrat de noile tehnologii digitale a dus la apariţia unui nou tip de consumator, mai dinamic şi mai dificil de satisfăcut, ceea ce a făcut ca eficienţa vechilor metode de promovare să scadă. Marketerii aflaţi în căutarea de noi metode de a ajunge la publicul lor au găsit în jocurile video online un aliat de încredere. Studiile precedente ce s-au realizat la nivel international au evidenţiat că promovarea prin intermediul jocurilor online şi integrarea de mesaje publicitare în spaţiile virtuale mediate prin tehnologia Internetului se bucură de un grad de acceptare mai mare din partea publicului. În România, astfel de studii însă lipsesc, iar acest gol în literatură a dus la necesitatea studierii potenţialului pe care promovarea prin jocuri video îl are asupra consumatorilor de pe această piaţă. În lucrarea de faţă prezentăm o parte din rezultatele unui studiu cantitativ mai amplu, ce a investigat mai multe aspecte ce influenţează atitudinea consumatorilor faţă de jocurile video care au conţinut publicitar, concentrându-ne asupra factorului cu cel mai pregnant impact – interactivitatea. Studiul a utilizat metoda chestionarului auto-administrat online pentru culegerea datelor primare care au fost analizate ulterior prin metode statistice de analiză descriptivă şi factorială. Rezultatele obţinute au evidentiat că în general consumatorii din România au o atitudine pozitivă faţă de publicitatea prezentată prin intermediul jocurilor video, iar interactivitatea dată de construcţia jocului ce permite manipularea obiectelor brand-uite în timpul unei sesiuni de joc are o influenţă directă şi pozitivă asupra atitudinii acestora.
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1. INTRODUCERE
O dată cu dezvoltarea tehnologiilor şi a sistemelor de înmagazinare a datelor electronice, întreaga mass-media bazată pe tehnologiile online s-a schimbat radical, integrând tot mai multe proprietăţi interactive. Accesul sporit la posibilităţile noi de relaxare şi petrecere a timpului liber i-a determinat pe consumatori să petreacă tot mai mult timp online, căutând informaţii sau aplicaţii, în detrimentul mass-mediei tradiţionale, în special televiziunea. 

Marketerii interesaţi să găsească alternative la mass-media tradiţională au considerat că jocurile video au un potenţial foarte mare de a transmite mesajul publicitar într-o formă care să aibă un efect mai pregnant asupra consumatorilor online (Dawidowska, 2002). 

În ultimele decade, îmbinarea noilor tehnologii online cu cele specifice jocurilor video au dat naştere la noi posibilităţi de interacţiune dintre brand şi client, devenind o practică utilizată tot mai mult la nivel internaţional (Gao et al., 2011). Publicitatea în jocuri video online este o formă de branded entertainment prin care o firmă transmite în mod interactiv un mesaj de brand către publicul său (Wise et al., 2008). Publicitatea de acest tip poate aduna date despre clienţii potenţiali şi au o capacitate crescută de a influenţa atitudinea consumatorilor (Lu, 2010). 
Informaţiile despre un brand integrate într-un joc online pot lua formă de mascote, avataruri în joc, obiecte sau simboluri, întregul joc fiind realizat în jurul brandului pe care îl promovează şi a mesajului care se urmăreşte să fie transmis audienţei (Wise et al., 2008).

Transmiterea unei informaţii prin intermediul publicităţii interactive este mult mai eficientă decât dacă aceeaşi informaţie ar fi transmisă în mod pasiv, ca de exemplu prin intermediul unui spot televizat sau radio (Baumann & Sayette, 2006). Experienţa cu un produs în mediul interactiv şi sentimentele utilizatorilor de a fi intermediaţi ,,în lumea reală” duce la creşterea vânzărilor pentru un produs integrat într-un joc online (Papadopoulou, 2007).  
În desfăşurarea unui astfel de joc online, utilizatorii au posibilitatea de a controla activ acţiunea şi succesiunea de evenimente prezentate în joc, ceea ce face ca fiecare experienţă cu jocul să fie unică (Scharl et al., 2005). Jocurile video ce au conţinut publicitar pot incorpora obiecte de brand care ajută utilizatorii să înţeleagă mai bine caracteristicile particulare şi modul de utilizare a unui produs sau serviciu, în timp ce ei joacă o rundă de joc. Din acest punct de vedere, informaţia oferită cu ajutorul unui joc video influenţează percepţia consumatorilor asupra produsului, pe care îl pot considera mai atrăgător faţă de oferta concurenţei (Saadeghvaziri & Hosseini, 2011).

Plasarea de produs în jocuri video, precum şi în alte formate media, are rolul de a transmite informaţii despre caracteristicile brandului cu scopul de a crea asocieri pozitive între brand şi conţinutul jocului (Pardun & McKee, 2000). Plasarea de produs în jocuri video se poate realiza la nivelul vizual, când bradul este plasat pe ecran şi este vizibil pe conturul acestuia, la nivelul scenariului, când brandul este menţionat verbal, sau în acţiune, când brandul este incorporat în poveste iar jucătorul are control direct asupra lui (Russell, 2002). Elementele interactive conţinute de joc pot face ca nivelul de participare al utilizatorului să crească, iar acesta să dorescă să continue să se joace timp îndelungat.

2. STADIUL ACTUAL AL CUNOAŞTERII
Studiile privind publicitatea online au vizat în general atitudinea pe care consumatorii o au faţă de reclamele online şi în special faţă de posibilităţile interactive oferite de acest tip de publicitate. Unii autori (Raney et al., 2003) au sugerat că expunerea îndelungată la o reclamă online poate duce la generarea unei atitudini pozitive datorită familiarizării cu brandul respectiv. Totodată autorii au arătat că implicarea emoţională, datorată formatului interactiv al unui brand, intensifică atitudinea pozitivă a persoanelor faţă de brandul care le-a fost prezentat. Studiul a concluzionat că dacă nivelul de interactivitate este din ce în ce mai ridicat el va produce nivele tot mai intense de apreciere şi simpatie faţă de reclama respectivă sau faţă de site-ul web care o conţine. 

Spre deosebire de alte forme de publicitatea, reclamele introduse în jocuri video sunt mai plăcute pentru utilizatori şi mult mai uşor de acceptat de către aceştia (Ipe, 2008). În multe dintre studiile precedente asupra publicităţii în jocuri online, autorii au identificat anumite aspecte specifice acestor jocuri care pot avea influenţă pozitivă asupra atitudinii consumatorilor faţă de publicitatea de acest tip (Wise et al., 2008). Unul dintre cei mai importanţi factori identificaţi este interactivitatea inserţiilor publicitare în spaţiul virtual al jocurilor video. 
Literatura precedentă (Grigorovici & Constantin, 2004; Nelson et al., 2006; Lee & Faber, 2007) s-a ocupat în mod special de studierea efectelor pe care le au inserţiile statice, în special panourile, logo-urile şi produsele cu etichetă de brand întâlnite în decorul unui joc video. Efectul acestui tip de insertii s-a observat că este destul de slab, mulţi dintre jucători avănd tendinţa de a ignora aceste reclame.

Cercetările precedente au constatat că reacţia consumatorilor este mai rapidă şi cu efecte mai pozitive în cazul reclamelor dinamice decât în cazul celor statice (Li & Bukovac, 1999). Acest efect se datorează faptului că inserţiile dinamice oferă posibilitatea unei interacţiuni sporite cu efecte superioare asupra atitudinii jucătorilor (Lee et al., 2009). Totodată, integrarea dinamică a produselor în spaţiul jocului poate duce la creşterea interesului pentru modul de utilizare a produsului promovat, în timp ce experienţa cu produsul virtual poate afecta atitudinea consumatorului faţă de produsul real (Lee & Shen, 2006; Mallinckrodt & Mizerski, 2007).

Alte studii au arătat că între nivelul de interactivitate al unei reclame şi atitudinea faţă de produsul sau brandul promovat este o relaţie pozitivă (Sundar & Kim, 2005). Aceste studii arată că publicitatea dinamică integrată în jocuri video online are potenţialul de a dezvolta atitudini pozitive din partea jucătorilor faţă de brand, iar interactivitatea sporită duce la o eficienţă mai mare în transmiterea mesajului de brand. Acest efect este mai accentual în cazuri speciale cum ar fi de exemplu atunci când un jucător poate vizita într-un joc un anumit magazin pentru a cumpăra un obiect, sau când conduce o maşină virtuală a unui brand real (Lee et al., 2009). 

Autorii au arătat că mass-media care poate oferi o experienţă asemănătoare cu cea reală influenţează mai puternic formarea atitudinii decât media care nu poate oferi o astfel de experienţă (Coyle & Thorson, 2001; Molesworth, 2006). Din acest punct de vedere,  informaţiile transmise prin plasarea de produs în jocuri video au efecte pozitive asupra utilizatorilor în cazul în care inserţiile sunt credibile şi sunt plasate realist (Gupta et al., 2000).  În alte opinii, efectele pozitive ale plasării de produs în jocuri online sunt direct legate de percepţia jucătorilor asupra valorii pe care reclama o aduce jocului (Herandez et al., 2004).

Cel mai adesea, cercetările care s-au întreprins până în prezent cu privire la efectele publicităţii în jocuri online au indicat faptul că jucătorii îşi amintesc cu uşurinţă brandurile întâlnite într-un joc video şi de cele mai multe ori manifestă o atitudine favorabilă faţă de astfel de branduri (Ipe, 2008).

Unele studii au constatat că reclamele din jocuri video au un efect negativ asupra atitudinii consumatorilor faţă de joc . În plus, jucătorii care consideră că reclamele din jocurile video sunt intrusive au o atitudine mai negativă faţă de brandul promovat decât alţi jucători (Hernandez et al., 2004). Acest aspect însă este considerat ca fiind valabil numai în cazul reclamelor statice; prin adăugarea de componente interactive şi funcţii suplimentare, inserţiile dinamice pot în schimb să influenţeze pozitiv atitudinea utilizatorilor faţă de jocul respectiv (van Reijmersdal et al., 2010).

Aceste rezultate vin în sprijinul ideii conform căreia abordarea dinamică a plasării de produs în jocurile video este mai eficientă decât abordarea statică atunci când se urmăreşte accentuarea conştientizării şi intensificarea sentimentelor pozitive faţă de brand (Küster et al., 2010).

3. INFLUENŢA INTERACTIVITĂŢII ASUPRA PERCEPŢIEI CONSUMATORILOR DIN ROMÂNIA FAŢĂ DE PUBLICITATEA ÎN JOCURI VIDEO  
3.1 ASPECTE PRELIMINARE
Un studiu calitativ preliminar asupra aspectelor ce influenţează atitudinea consumatorilor din România faţă de publicitatea în jocuri online a identificat faptul că interactivitatea este unul dintre aspectele cu influenţă foarte pregnantă supra consumatorilor (Ghirvu, A., 2013). Posibilităţile oferite în crearea de mesaje unice şi atractive oferite de jocurile online determină mulţi astfel de consumatori să prefere acest tip de prezentare a mesajului în favoarea promovării tradiţionale.
În lucrarea de faţă, urmărim să verificăm din punct de vedere cantitativ în ce măsură interactivitatea influenţează atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri online, în cazul consumatorilor din România. Astfel, obiectivul pe care ni-l propunem este să identificăm relaţiile care se stabilesc între interactivitatea unui joc video online şi atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea prin jocuri video online, precum şi sensul şi intensitatea acestor relaţii. Deasemenea, urmărem să vedem dacă factorii demografici precum sexul şi vârsta consumatorilor au influenţă asupra acestei atitudini. Pornind de la acest obiectiv ne stabilim trei ipoteze de cercetare: 
H1: Proprietăţile interactive ale unui joc video online ce are conţinut publicitar influenţează atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea în acel joc video. 

H2: Atitudinea consumatorilor faţă de proprietătile interactive ale unui joc video online este influenţată de variabila demografică sex.

H3: Atitudinea consumatorilor faţă de proprietătile interactive ale unui joc video online este influenţată de variabila demografică vârstă.

3.2 PROCESUL DE CERCETARE
În acest studiu s-a recurs la metoda de cercetare a anchetei online, având ca instrument de culegere a datelor primare chestionarul auto-administrat online.  Metodologia de cercetare selectată este prezentată succint în tabelul 1:
Tabel 1: Metodologia de cercetare 

	Tipul de cercetare
	cantitativă

	Metoda de cercetare
	Ancheta online

	Instrumentul de culegere a datelor
	Chestionarul auto-administrat online

	Instrumentul de măsurare
	Scala Likert cu 7 puncte

	Metoda de eşantionare
	Prin convenienţa, metoda bulgărelui de zăpadă

	Volum eşantion
	348 persoane

	Grupul ţintă
	Persoane cu vârsta între 15-45 ani

	Universul de desfăşurare
	România

	Procedeul de analiză
	Analiza statistică şi factorială a datelor

	Perioada de culegere a datelor
	10.03 – 13.04. 2013


Sursa: Realizat de autor


Culegerea datelor primare s-a realizat în cadrul unei cercetări mai ample ce a investigat mai multe aspecte de impact asupra atitudinii consumatorilor din România, date culese prin metoda chestionarului auto-administrat online, conţinând afirmaţii în privinţa cărora respondenţii au fost invitaţi să-şi exprime părerea pe baza unei scale Likert cu 7 puncte (Likert, 1932). Pentru eşantionare s-a recurs la metoda non – probabilistică, prin convenienţă – metoda bulgărelui de zăpadă, pornind de la o listă de grupuri online de studenţi şi doctoranzi de la Universitatea Babeş-Bolyai din Cluj-Napoca şi adrese personale de e-mail conţinând persoane aparţinând grupului ţintă. Acestă metodă a presupus ca respondenţii să facă recomandări altor persoane ce fac parte din grupul de interes, prin transmiterea link-ului la site-ul unde a fost plasat chestionarul.
Grupul ţintă a inclus persoane care respectă concomitent mai multe criterii:

· Participanţii sunt persoane din România sau care să fie de naţionalitate română;

· Vârsta participanţilor să fie între 15 şi 45 de ani;

· Aceştia să aibă o activitate minimă online, criteriu îndeplinit prin faptul că participanţii deţin un cont de e-mail prin intermediul căruia au putut fi contactaţi.

Contactarea participanţilor s-a realizat urmând abordarea propusă de Dillman et al. (2009), care consideră că folosirea unei metode de contactare personalizată şi repetată a respondenţilor va duce la o rată de răspuns mai mare, iar persoanele invitate vor fi mai dispuse să participe la ancheta respectivă. Urmând această abordare, pentru culegerea datelor primare s-au urmat trei paşi în contactarea participanţilor: 

1. Persoanele din lista selectată de adrese personale au fost adresate pe nume, iar persoanele din cadrul grupurilor de studenţi şi doctoranzi au fost adresate în mod general şi au fost invitate să participa la o anchetă desfăşurată în cadrul unei cercetări de doctorat;

2. La fiecare e-mail trimis s-a adăugat un link către site-ul web unde a fost plasat chestionarul şi unde aceştia puteau să-l completeze direct online la adresa  http://jocuri.awardspace.info/;
3. După trei săptămâni de la primul contact s-a trimis un e-mail de reamintire în legătură cu participarea la anchetă.
Colectarea şi înregistrarea datelor s-a desfăşurat pe o perioadă de cinci săptămâni (10.03 – 13.04. 2013). Pentru realizarea paginii web şi a tehnologiei de înregistrare a răspunsurilor într-o bază de date, s-a apelat la un specialist IT care s-a ocupat de buna funcţionare a părţii software.
În urma distribuirii chestionarului, a fost înregistrat un număr de 356 de chestionare complete, dintre care au fost validate 348 de chestionare ce au fost supuse analizei. Deoarece s-a folosit metoda de eşantionare în lanţ, nu se poate estima numărul exact de persoane care au văzut şi au primit invitaţia de a participa la chestionar, şi prin urmare nu se poate calcula rata de întoarcere a răspunsurilor.

Filtrarea răspunsurilor s-a realizat utilizând metoda eliminării răspunsurilor multiple din partea aceluiaşi respondent. Pentru aceasta, pe site-ul web unde a fost plasat chestionarul a fost implementat un sistem de înregistrare a IP-urilor calculatoarelor sau dispozitivelor de pe care a fost accesat site-ul. Toate răspunsurile care s-au găsit ca provenind de la acelaşi IP au fost eliminate, păstrându-se numai prima înregistrare corespunzătoare. 
Pentru lucrarea de faţă s-au sintetizat numai datele privind efectele interactivităţii asupra atitudinii consumatorilor, variabilele fiind grupate pentru analiză sub forma a două dimensiuni principale. Prima dimensiune a privit posibilităţile interactive oferite de costrucţia jocului, design, personaje, obiecte interactive în joc precum arme sau îmbrăcăminte pentru avataruri. Cea de a doua dimensiune a fost legată de interactivitatea oferită de construcţia narativă a jocului, si de posibilităţile jucătorilor de a influenţa  derularea acţiunii, aspect care dealtfel este specific tuturor jocurilor video.

3. 3 ANALIZA DATELOR ŞI REZULTATELE OBŢINUTE 
Analiza datelor urmează 3 etape majore în care datele sunt procesate utilizând programul statistic SPSS (v.20), baza de date de lucru fiind în format standard Microsoft Office Excel (xls): analiza a două tipuri de date demografice: sex şi grupă de vârstă; analiza descriptivă şi factorială a datelor şi verificarea ipotezelor. 

Pentru caracterizarea participanţilor, în acest studiu sunt utilizate două variabile demografice, respectiv sexul şi grupa de vârstă în care se încadrează respondentul. În tabelul 2 ese redată repartiţia eşantionului pe grupe de vârstă şi sex, fiind identificate 48% persoane de gen feminin şi 52% persoane de gen masculin. Proporții apropiate de cele două categorii de consumatori oferă o bună reprezentare pe sexe a persoanelor ce fac parte din eșantion.

Tabel 2: Variabilele demografice sex şi grupă de vârtă 

	Sexul respondentului
	Grupa de vârstă

	feminin
	masculin
	15-25 ani
	26-35 ani
	36-45 ani

	48%
	52%
	10.3%
	60.4%
	29.3%


Sursa: Realizat de autor conform analizei frecvenţelor cu programul statistic SPSS (v.20)

Cea mai mare parte a respondenţilor se încadrează în categoria 26-35 de ani, reprezentând un procent de 60,3%, urmaţi de cei din categoria 36-45 de ani, reprezentând 29,3% şi cei din categoria 15-25 de ani reprezentând 10,3%.  

Pentru analiza descriptivă a datelor privind interactivitatea şi efectul acesteia supra atitudinii consumatorilor am analizat valoarea medie, deviaţia standard, coeficientul de variaţie al deviaţiei standard, frecvenţele absolute, relative şi cumulate şi valorile skewness şi kurtosis (tabel 3).
Tabel 3: Valori descriptive 

	Dimensiuni
	Valoarea medie
	Coeficientul de variaţie (CV)
	Skewness
	Kurtosis
	Valorare cumulativă - Acord (%)
	Valorare cumulativă

- Dezacord (%)

	Interactivitate- design (personaje, obiecte)
	5.61
	21.01
	-.500
	-.681
	80.7
	5.2

	Interactivitate – construcţia narativă
	3.91
	50.79
	-.038
	-1.484
	43.6
	42.9

	Interactivitatea Globală
	4.76
	28.78
	.066
	-1.525
	
	


Sursa: Realizat de autor conform cu analiza datelor cu programul statistic SPSS (v.20)
Coeficientul de variaţie al valorii medii, arată că valorile se grupează bine în jurul valorii medii (28.78 %). În acest caz, valoarea medie este reprezentativă şi poate fi interpretată, arătând că în general consumatorii au o atitudine favorabilă faţă de interactivitatea globală a unui joc video cu elemente publicitare (scor 4.76). Totodată rezultatele arată că jucătorii au o atitudine pozitivă faţă de interactivitatea dată de designul şi obiectele ce pot fi manipulate în joc (80.7%), în vreme ce interactivitatea construcţiei narative nu are acest efect (43.6%). 
Valorile skewness şi kurtosis arată că la nivelul acestei componente distribuţia datelor este normală, majoritatea răspunsurilor situându-se în partea dreaptă a punctului central de neutralitate, indicând că în general consumatorii au o atitudine pozitivă faţă de trăsăturile interactive ale unui joc online.

Analiza  factorială a datelor utlizează procedura ,,componente principale”, pentru a identifica variabilele complete, care ar putea fi eliminate din analiză cu scopul reducerii informaţiei de analizat, factorii fiind rotiţi prin metoda Varimax. 
O analiză importantă înainte de analiza factorială propriu-zisă este testarea adecvării datelor, care măsoară consecvenţa rezultatelor găsite şi măsura în care un anumit set de date oferă rezultate consistente dacă el este replicat. Pentru a testa consistenţa internă a factorului global interactivitate, am măsurat fiabilitatea cu ajutorul coeficientului Cronbach α, şi adecvarea datelor prin coeficientul Kaiser-Meyer-Olkin (KMO ) şi testul de sfericitate Bartlett. Toate aceste rezultate sunt redate în tabelul 4.
Tabel 4: Consistenţa internă a componentei interactivitate 
	Coeficientul Cronbach α
	Coeficientul KMO
	Testul de sfericitate Bartlett
	Corelaţia

	
	
	Approx Chi-Square
	df
	Sig

(p)
	Pearson
	Spearman

	0.581
	0.500
	84.572
	1
	0.000
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Sursa: Realizat de autor pe baza analizei datelor cu programul statistic SPSS (v.20)

Valoarea coeficientul Cronbach α (0.581) indică o consistenţă internă bună, iar  coeficientul KMO are o valoare egală cu limita acceptată de 0.500. Totodată, testul de sfericitate Bartlett este semnificativ p = 0.00, (
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) indicând faptul că există legătură între variabile. Toate aceste valori arată că se poate continua analiza factorială.

Existenţa unei legături între interactivitate la nivel global şi atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea în jocuri video este testată prin intermediul coeficienţilor de corelaţie Pearson’s 
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, valorile înregistrate aratând că între variabile există o corelaţie bună (p = 0.00), iar aceasta este de intensitate medie (
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Pentru testarea ipotezelor se porneşte de la următorul set de premise:

· se consideră că populaţia este uniform distribuită, respectiv are o repartiţie normală;

· coeficientul de reprezentativitate este de 95% (
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· Ipotezele statistice sunt definite astfel:

· Ipoteza nulă 
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: Între cele două variabile nu există legătură semnificativă. 

· Ipoteza alternativă 
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: Între cele două variabile există legătură semnificativă. 

În tabelul 5 sunt prezentate testele statistice folosite pentru verificare ipotezelor de cercetare, precum şi rezultatele obţinute.
Tabel 5: Testarea ipotezelor de cercetare

	Ipoteza cercetării
	Testul statistic
	Rezultate
	Concluzii asupra ipotezei

	H1
	Regresia multiplă liniară
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ajustat = 0. 263 , p = 0.000
	Se confirmă

	H2
	Testul -T
	t = -2.337, p = 0.020
	Se confirmă

	H3
	ANOVA
	F = 18.370, p = 0.000
	Se confirmă


Sursa: Realizat de autor conform metodologiei de cercetare
Ipoteza H1 urmăreşte să testeze existenţa unei corelaţii între variabilele analizate şi implică posibilitatea analizei acestora prin procedeul regresiei liniare. La un nivel de semnificaţie p = 0.000, ipoteza H1 se confirmă, indicănd faptul că în interactivitatea unui joc video online ce are conţinut publicitar influenţează atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea inlcusă în acel joc. 

Ipoteza H2 urmăreşte să identifice măsura în care interactivitatea influenţează diferit atitudinea consumatorilor faţă de publicitatea în jocuri online în funcţie de sexul acestora. Verificarea acesteia se realizează cu Testul – T, care, la un nivel de semnificaţie p = 0.020 arată că ipoteza H2 se confirmă. Astfel, femeile şi bărbaţii din România au o percepţie semnificativ diferită faţă de caracteristicile interactive ale jocurilor care au conţinut publicitar. 
Ipoteza H3 este testată cu ajutorul testului ANOVA, care arată că percepţia consumatorilor din România asupra aspectelor interactive ale jocurilor online care au conţinut publicitar este semnificativ influenţată de grupa de vârstă din care acestea fac parte (p = 0.000).
4. CONCLUZII
Rezultatele obţinute în acest studiu arată că aspectele ce ţin de interactivitatea unui joc video online, legate atât de construcţia, designul, personajele şi obiectele plasate în joc, precum şi de povestea narativă a jocului influenţează atitudinea consumatorilor din România faţă de publicitatea plasată în acel joc. Advertiserii pot utiliza aspectele ce ţin de interactivitate şi să îşi prezinte brandurile în cadrul unui joc prin intermediul inserţiilor dinamice pentru a influenţa pozitiv atitudinea jucătorilor.

Cercetările viitoare pot adresa o analiză comparativă a inserţiilor statice şi dinamice asupra consumatorilor din România pentru a evidentia dacă atitudinea acestora se schimbă, se îmbunătăţeşte sau din contră capătă valenţe negative.
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