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REZUMAT

Mésurétorile realizate in cadrul studiilor si experimentelor pe care s¢ bazeazi aceasti
lucrare au pus in evidenti relaiile dintre atentie si durata expunerii Ja diferiti stimuli, pe de-
0 parte, §i corectitudinea perceptiei vizuale, intensitatea si valenta emotiilor generate de
stimulii respectivi, pe de alti parte. Pe langd autordspunsuri, procesele cognitive si
emotionale au fost studiate cu ajutorul metricelor dezvoltate pe baza Inregistririlor realizate
cu ajutorul unei césti pentru electroencefalografie (EEG) si a unui dispozitiv de urmdrire a
privirii. Campurile vizuale, durata de expunere, valenfa si intensitatea documentati a
imaginilor folosite au fost alese astfel incat s se apropie mai mult decat in majoritatea
studiilor precedente de situatiile de interes pentru Comportamentul Consumatorului, iar unul
dintre demersuri a vizat exact influenfa usurintei de a gisi o imagine cautati asupra
modificarii atractivititii acesteia.

Rezultatele obtinute susfin in mare misurd importanta captérii cit mai rapide a
atentiei §i asigurarea unei durate mai mari de expunere imaginii de interes; acesti doi factori
s-au dovedit corelafi semnificativ statistic cu imbunatagirea valentei §i intensitatii emotiilor
generate, precum §i cu perceperea stimulului respectiv ca fiind mai mare decit un altul, in
realitate identic. Cercetdrile au vizat relatii de interes intre procese cognitive si afective de
interes in majoritatea situatiilor de achiziie, mai degrabd decét cazuri particulare ale
acestora. Chiar daca rezultatele au fost in concordanti cu cele ale multor studii anterioare cu
parametri diferifi, trebuie mentionat faptul ci valabilitatea lor este probati strict in interiorul
intervalelor de expunere folosite.

Studiile realizate au folosit o serie de tehnici si instrumente de cercetare precum
electroencefalografia (EEG), urmirirea pupilei, aplicatii informatice de predictie a alocirii
atentiei involuntare §i imagini cu valenti si intensitate evaluate cu ajutorul chestionarelor
clasice, dar si autordspunsuri, in concordants cu pozifia autorului conform cireia dezvoltirile
din neurostiinte ar trebui folosite in Marketing ca sursa suplimentard de informatii, nu ca
sursd alternativé, aflat3 in competitie cu cele clasice.

Beneficiind de imbun3tatirile majore ale eficacitdtii neurometricelor bazate pe
inregistrarile senzorilor folositi in EEG, doud din studiile prezentate folosesc aceste

neurometrice intr-o modalitate in care datele brute captate de senzori nu ar fi putut fi folosite:



aceste metrice permit urmirirea secunds de secundd pentru intervale mai mari de timp a
diferitelor procese cognitive §i emotionale — inclusiv cele de interes in aceasta lucrare, cu
eficicacitate documentats in diferitele studii prezentate de peste 80%. Bazandu-se pe
propriile cercetiri in domeniul dezvoltarii de asemenea metrice, autorul prezintd avantajele
dezvoltarii si utilizirii unor asemenea metrice de céitre cercetétorii din toate domeniile socio-

umane, mentionind si metodele prin care se pot realiza asemenea demersuri.






