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Abstract

The Internet has become essential in linking the brand with consumers. This enables
them to share their opinions, preferences or experiences with others. The paper seeks to
provide the concept of word-of-mouth, starting from the definition, characteristics, to
manifestation in the online environment and the effects on consumer behavior, creating
opportunities for word-of-mouth marketing. Social Media become important in building a
brand, as consumer reactions can be decisive in enhancing or destroying it. For effective use
of social media tools, brands need to identify the influential people among consumers, to
capture the recommendations received from the users and measure their impact.
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1. Despre word-of-mouth
Definitii

Word-of-mouth (prescurtat WOM,
convertie pe care o vom folosi mai departe in text),
in romaneste intalnit sub denumirea de publicitate
din gura in gura, comunicare din gurd in gurd sau
marketing oral, este considerat ca fiind
”comunicarea despre produse si servicii, intre
oameni considerati independenti de compania care
oferd produsele sau serviciile, intr-un mediu
perceput ca fiind independent de companie”
(Silverman, 2001).

Forma de comunicare online se numeste
electronic word-of-mouth  (prescurtat  eWOM,
convertie pe care o vom folosi mai departe in text).
Conceptul mai poate fi gasit sub denumirea de
word-of-web si word-of-mouse (Breazeale, 2009).
eWOM este "orice declaratie, pozitiva sau negativa,
despre un produs sau companie facutd de fosti,
actuali sau potentiali clienti, pusd la dispozitia
oamenilor si institutiilor prin Internet" (Henning-
Thurau si altii, 2004).

Tipuri de WOM

in mediul online, WOM se giseste sub
forma de: comentariu de produs, blog-uri si
comunitati virtuale, site-uri web, link-uri trimise pe
internet, prin intermediul postei electronice sau al
mesageriei instant, prin platformele sociale si chiar
prin recomandari directe intre persoane. (Litvin si
altii, 2008). Astfel, au fost identificate (Orzan si
Orzan, 2007) o serie de clase si tipuri de
Word- of- Mouth Marketing, dintre care mal
importante ar fi:

- Marketingul formatorilor de opinie, utilizat pentru
a initia campanii de tip WOMM, prin identificarea
acelor persoane care au cea mai mare sansa de a
transmite mesgjul comunicational unui numar cét
mai mare de consumatori;

- Buzz marketing, ce presupune utilizarea unor
medii cu acces larg pentru a difuza mesaje despre
un anumit produs, serviciu sau marca;

- Marketing viral, caracterizat prin caracterul
infformativ.a mesgjelor, ceea ce determina
receptorii sd transmitd mai departe aceste mesaje in
cadrul grupurilor sociale din care fac parte;

- Blog marketing, ce presupune utilizarea
comunitatilor de interese formate in jurul acestor
jurnale online pentru trasmiterea mesgjelor
promotionale;

- Marketing pe canale RSS (Really Smple
Syndication), ce  presupune  transmiterea
persoanelor abonate a informatiilor actualizate, fara
ca acestea sa fie nevoite sa revina asupra paginilor.

Caracteristici

Consumatorii urmaresc entertainementul si
sentimentul de siguranta in mediul online pentru a
fi activi (Goldsmith si altii, 2001). Factorii care
determind conversatii interactive sunt
personalizarea mesgjului, relevanta mesajului
pentru consumator si timpul de raspuns al
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companiei la solicitdrile consumatorilor (Song si
Zinkhan, 2008).

WOM este o forma de auto-prezentare
(Berger, 2014), caracterizat prin valentd, focus,
timp, solicitare si interventie (Buttle, 1998).
Eficacitatea sa difera in functie de natura procesului
decizional, cét de pozitiv este mesgjul transferat si
timpul necesar unei persoane pentru a intra in
conversatie (Grewal si altii, 2003)

2. Contextul dezvoltarii eWOM

Aparitia internetului a facilitat accesul la
informatii, la cunoastere. Credibilitatea afirmatiilor,
transmise prin reclamd, poate acum fi foarte usor
verificata ~ (Chiosa, 2014). Conceptul de
credibilitate se bazeaza pe perceptia utilizatorului
privind utilitatea informatiilor (Tugulea, 2014),

Literatura de speciaitate a pus accent pe
credibilitatea perceputd atunci cand consumatorii
evalueaza mesaje de la surse diferite. Astfel,
Dellarocas (2003) a sugerat ca informatiile postate
de consumatori sunt mult mai credibile si de
Tncredere decét informatiile furnizate de publicitate,
prin urmare au o capacitate mai mare de a influenta
(Sensi Lerman, 2007).

Conform studiului GfK FutureBuy (2014),
inainte de a cumpara un produs, 67% dintre
utilizatori folosesc Internetul pentru a se informa
despre acel produs, iar 38% dintre subiecti merg sa
vada produsul in magazin, dupa care il cumpara
online sau de la alt retailer. Internetul a permis
dezvoltarea WOM, facandu-l de actualitate prin
intermediul mediului online.

WOM s-a adaptat in timp; a evoluat de la
stadiul comunicarii fatd in fatd la cel de comunicare
online. Elementul care a favorizat amplificarea
WOM 1n mediul electronic a fost ncrederea
Consumatorii, expusi informatiilor si practicilor de
marketing, au nteles rolul reclamelor, luand tot
mai putin actiune la indemnul lor. WOM exercita
doua tipuri de influentd (Van del Bulte si Wuyts,
2009): de corstientizare (informare cu privire la
existenta produsului) si de convingere (schimbarea
opiniilor).

Reelele de socializare sunt responsabile
de avantul WOM, de unde si confuzia cu mesajul
viral. Marketingul WOM se desfasoara pe intervale
de timp nedeterminate, are un caracter informal,
aparand ca o comunicare asupra gradului de
satisfactie (sau insatisfactie) al unei persoane cu
produsul sau brandul. Marketingul viral incurajeaza
oamenii sd transmitd mai departe, adicd sa
raspandeasca, mesajul de marketing; de obicei, se
desfasoara pe o perioada de timp scurtd, efectul
pierzéndu-si din intensitatea pe masurd ce ne
indepartam de momentul izbucnirii”.

Studiul eResearch (2012) precizeaza ca
52% dintre persoane declard ci utilizarea retelel
sociale este o sursd de divertisment si deconectare.
Utilizarea internetului in scopul socializarii reduce



sentimentul de singurdtate si depresia, care
caracterizeazd o parte dintre oameni (Bessiére si
altii, 2008)

3. Social media

Social media reprezinta un grup de
aplicatii de pe Internet bazate pe fundamentele
ideologice s tehnologice ale Web 2.0, care permit
crearea si schimbul de continut generat de
utilizatori (Andreas Kaplan si Haenlein, 2010).
Exista sase tipuri diferite de social-media: proiecte
de colaborare, (micro)bloguri, comunititi de
continut, website-uri de social networking, lumi de
jocuri virtuale si comunitati virtuale.

Media generate de consumatori (CGM)

descriu  comportamentul  word-of-mouth  pe
internet, manifestat prin opinii, sfaturi, experiente,
comentarii.
Trebuie facutd diferenta intre WOM-ul organic sau
natural — atunci cand consumatorii devin voluntar
si inconstient ambasadori ai brandului — si WOM-ul
amplificat — atunci cand incurajam sau intretinem
discutiile prin intermediul unor campanii dedicate.

Retelele sociale permit utilizatorilor sa
aiba control asupra a ceea ce doresc sd primeasca
sau sd respingd (Shen si Bissell, 2013) si sa
dialogheze cu  companiile, brandurile si
consumatorii (Mangold si Faulds, 2009).

Un singur click pe butoanele de partgjare
pe social media incurajeaza comportamentul WOM
(De Vries si altii, 2012). Relaiile stabilite aici
influenteazd semnificativ increderea perceputd a
consumatorilor (Pansi Chiou, 2011).

Potrivit lui Miller si Lammas (2010),
social media prezintd oportunititi de comunicare si
vanzari pentru marketeri. Turri si altii (2013) au
addugat ca word of mouth este un instrument de
marketing foarte puternic care garanteaza succesul
n ceea ce priveste generarea de vanzari si de a
céstiga clienti noi.

Profilul consumatorilor

eResearch a redlizat o segmentare a
consumatorilor de reele sociale (2012), din care a
rezultat 4 tipologii majore;

- Cameleonii (29%) sunt activi, destul de numerosi
si utilizeaza, de reguld, mai multe retele sociale,
avand Tntre 100 si 300 de prieteni virtuali. Pe langa
updateurile de profil, adaugd si comentarii la
diferite topicuri, fac sharing de linkuri sau creaza
continut propriu, acceseaza ocazional aplicatii si se
autopromoveazi. Cameleonii nu sunt reticenti in a
adauga persoane pe care nu le cunosc in lista de
contacte.

- Consumatorii de Povesti (26%) sunt utilizatori
ceva mai activi decdt cei Cuminti. in lista lor de
contacte sunt apropiati, dar si persoane pe care le-
au cunoscut in contexte mai largi, formand un cerc
social de 50-100 de prieteni. Devoreaza informatii
postate de alti useri, eticheteazd poze §i posteazd
videoclipuri pe pagina lor de profil. Consumatorul
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de Povesti este un “seeker” activ de informatie, nu
creeaza continut propriu dar va publica un continut
creat de marca;

- Expertii (23%) sunt cea mai activa categorie de
utilizatori de retele sociale. in lista acestora se
gasesc mai mult de 300 de prieteni. Petrec mult
timp n retea: se logheaza de mai multe ori pe zi
sau lasd site-ul deschis, utilizeazd des aplicatii,
experiementeaza, comunica mult. Creeaza continut
propriu si filtreazd continutul pe care ceilalti il
distribuie. Din perspectiva mdrcilor, acestia au
potential de a deveni “trendsetters”;

- Utilizatorii Cumiryi (22%) sunt categoria cea mai
putin activa. In cercul lor de prieteni virtuali se afld
numai persoane hine cunoscute, apropiate si in
viga reald. Rolul lor intr-o rgea este acela de “gate
keepers”, care vad informatia, o recepteazd si
rareori o distribuiesi altor persoane.

O segmentare, bazata pe criteriile
angajamentul fad de brand, intentia de cumparare
si WOM, a revelat urmdtoarele tipuri de
consumatori (Campbell si altii, 2014):

- Pasivii (29%): angajamentul fatd de brand,
intentia de a cumpara sau de a transmite WOM sunt
scazute. Cu toate acestea, indivizii au 0 motivatie
ridicatd pentru divertisment si una redusd pentru
castig: cei mai multi sunt de sex masculin;

- Vorbaretii (28%): anggjament de brand s
recomandari WOM ridicate, dar usor scazuta
intentia de cumpérare. Acest segment este
caracterizat de motivatia de a fi informat;

- Eztanfii (24%): segment ce prezintd scoruri
scazute pentru toate dimensiunile urmarite:
anggjarea cu marca, intentia de achizitie,
recomandari WOM, precum si motivatia de a fi
informat;

- Activii (10%): din aceastd categorie fac parte
tinerii, care se bucurd de shopping si isi bazeazd
deciziile privind cumparaturile offline pe
interactiunea de pe retelele de socializare;

- Potrivnicii (9%): prezinta cele mai mici scoruri
legate de comportamentul vis-a-vis de marketingul
pe retele sociale. Varsta acestora este intre 25si 34
de ani.

Facebook

Comportamentului utilizatorilor romani de
social media, conform studiului State of Social
Media in Romania 2013 (eResearch Corp), este
caracterizat de urmatoarele:

- Facebook (80%) conduce in topul notorietdtii in
réndul utilizatorilor activi Tn social media, fiind
singura retea sociald in cazul careia aproape 20%
dintre respondenti declara ca petrec mai mult de
120 de minute la o singura logare.

- Intervalele orare n  care mgoritatea
respondentilor acceseaza retelele sociale sunt
19:00-23:00 si 10:00-14:00. Aceste accesiri au loc
in special de acasa (80% zilnic) dar si de la serviciu
(27% zilnic) si de pe drum, via dispozitive mobile
sau Tn mijloacele de transport (14% zilnic).
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- Dintre cele mai comune activitati desfasurate in
social media respondentii mentioneaza ca zilnic:
citesc ce scriu alte persoane (42%), cautd stiri si
informatii noi (41%), se uitd la fotografiile sau
filmele publicate de ate persoane (36%), se joacd
(22%), cautda oferte de angajare (30%),
interactioneazd cu paginile brandurilor prezente
online (30%).

- Majoritatea respondentilor sunt de acord ca pentru
a fi adaugat in lista de “prieteni”, un brand trebuie
sa fie serios (57%) si atent la nevoile lor (54%).
Principalele nemulfumiri fata de brandurile cu care
sunt deja conectati sunt faptul cd acestea nu
comunicd informatie suficientd si/sau relevanta
(48%) si ca au prea multi publicitate (45%). Tn
ordine descrescatoare, mai sunt mentionate faptul
cd brandurile nu acorda reduceri celor din grupul
de fani/followeri, nu organizeaza concursuri, nu
publica informatii referitoare la produsele/serviciile
care urmeaza sa fie lansate, nu ajutd la rezolvarea
problemelor aparute la produsele/serviciile pe care
le-au achizitionat si care apartin brandului.

- Atunci cand au ocazia de a participa la concursuri,
ceamai mare pondere in deciziade a participao are
tipul premiului care poate fi castigat, urmat de
valoarea acestuia si subiectul concursului.

4. Studii privind eWOM
Motivatii

Sundaram si altii (1998) au identificat 8
motive pentru care consumatorii consimt sa adopte
comportamente WOM: altruism, implicarea cu
produsul, auto-imbunitatire,  ajutorul  oferit
companiilor (WOM pozitiv), atruism, reducerea
anxietatii, rizbunare si ciutarea de sfaturi (WOM
negativ).

Hennig-Thurau si  altii  (2004) au
identificat patru principale motive pentru care
consumatorii Tsi exprima opiniile in mediul online:
dorinta pentru interactiune sociald si stimulente
economice, preocuparea pentru ceilalti consumatori
si posibilitatea de a spori propria stima de sine.

Lovett si altii (2013) au redus motivatiile
psihologice la auto-prezentare, auto-imbunatitire,
manifestarea unicitatii sau expertiza, dorinta de a
conversa, exprimarea emotiilor si  reducerea
riscurilor.

Dintr-un alt punct de vedere, determinantii
WOM sunt: auto-imbunitatirea, emotia, informatia
practica si accesibilitatea (Berger, 2014). Oamenii
impartasesc 90% din experienta lor emotionald cu
ceilalti (Walker si altii, 2009). Dovezi
neurcstiintifice  sugereazi cd impartdsirea de
experiente oferd satisfactii, activandu-se aceleasi
regiuni ale creierului care raspund la alimente,
bani, si persoane atractive de sex opus (Tamir si
Mitchell, 2012).

Controversele influenteazd o parte din
WOM intrucdt astfel discutiile devin mai
interesante  (Chen si Berger, 2012). Studii
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experimentale au aratat cd oamenii sunt mai dispusi
sd distribuie mesaje de marketing cu valoare
utilitara (Chiu si altii, 2007) si ca utilitatea poate fi
relevanta Tn modelarea valentei WOM (Moldovan
si altii, 2011). De asemenea, oamenii au tendinta de
a vorbi despre lucrurile pe care le au in comun cu
alte persoane (accesibilitate).

Comportamentul WOM

WOM ae un impact mare asupra

comportamentului  consumatorului.  Cercetarile
timpurii s-au concentrat pe subiectele intens
discutate; tendinta era ca barbatii sa discute mai
mult despre bani si afaceri, iar femeile despre
haine. Alte cercetari au aritat ca oamenii vorbesc
adesea despre relatii si  experiente personale
(Dunbar si altii, 1997).
Cele doua subdimensiuni cheie ale eWOM 1in
studiile anterioare sunt conducerea de opinii
(opinion leading), atunci cand oamenii i
influenteaza pe ceilalti, si cautarea de opinii
(opinion seeking), in care "oamenii Tntéi cautd, apoi
urmeaza sfatul liderilor de opinie” (Flynn si altii,
1996).

Cercetarile anterioare s-au axal pe
studierea comportamentului WOM, respective pe
analizacelor trei tipuri (De Bruyn si Lilien, 2008):

- cautarea de informatii - situatiile in care
consumatorii sunt influentati de comunicarea
WOM in decizia de cumparare, lipsa expertizei pe
categoria de produs, risc ridicat si grad de implicare
Tnalt in luarea deciziei;

- oferirea de informatii - Printre motivatiile cele
mai puternice de impartisire a opiniilor despre
anumite  produse se numdra insatisfactia,
controversa sau nemultumirea fatd de modul de
realizare a promovarii produsului in corelatie cu
calitatile produsului;

- difuzia de informatii - factorii de influenta,
precum: sursa mesajului, legdtura emitator-
receptor, similarititile demografice si homofilia
(tendinta indivizilor de a se asocia si a crea legaturi
cu cei care le sunt similari).

Alte subiecte studiate au fost: impactul

eWOM asupra vanzarilor (Chevalier si Mayzlin,
2006; Goldsmith si Horowitz, 2006), asupra
procesului decizional de cumparare (De Bruyn si
Lilien, 2008), asupra atitudinii fatd de brand si fata
de website (Lee si altii, 2009). Rezultatele
cercetdrilor au evidentiat urmatoarele elemente
importante pentru o comunicare eWOM eficienta:
- calitatea mesgielor eWOM influenteaza intentia
de cumparare a consumatorilor respectiv mesajele
de inalta calitate — in care informatia este specifica,
obiectiva si logica — cresc intentia de cumpérare a
produsului, Tn timp ce mesajele de slaba calitate —
vagi, subiective si emotionale — scad intentia de
cumparare. Prin urmare, comentariile online,
sprijinite de argumente usor de inteles sunt mai
convingatoare decat comentariile care vizeaza
exprimarea sentimentel or subiectivesi emotionale;



- cantitatea recomandarilor on-line este adesea
folosita pentru a determina popularitatea
produsului, Intrucat ea indica performanta pietei de
produs. S-a constatat cd exista o legaturd pozitiva
intre numarul mesajelor postate online cu privire la
un produs si intentia de cumparare;

- rolul sursei mesajului eVOM 1n luarea deciziel de
catre consumatori — care trebuie sa fie credibila, de
Tncredere.

Un subiect mai putin studiat vizeaza o
posibild legaturd intre WOM si loialitatea fatd de
marcd sau companie. ldentificarea si analiza
factorilor care afecteaza loialitatea reprezintd o
etapd importantd pentru orice companie care
implementeaza strategii de management a relatiilor
cu clientii si programe de fidelizare, indiferent de
domeniul Tn care activeaza (Bobalca, 2014).

5. Concluzii

Word-of-mouth  reprezintd “cea mai
eficientd dar si cea mai putin inteleasa strategie de
marketing” (Misner, 1999). O datd cu scaderea
increderii Tn publicitate, WOM a devenit cel mai
influent canal de comunicare. ,,Trasul cu urechea”
la ce spun cumparatorii se face acum in mediul
digital, prin urmare e important ca marketerii sa
identifice influentatorii, sa-i Tncurajeze sa comunice
si sd asculte parerile. Practic, marketingul este facut
acum de consumatori.

Unul dintre beneficile WOM, dat de
avantajele social media, este de a consolida
renumele brandului: consumatorii urmaresc,
apreciaza, comenteaza, distribuie si eticheteaza
activitatile online ale brandului.
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