gty

prezentare succintd. Lucrarea profesoarei
Ecaterina Vaum, ca si opera marelui
Nicolae Iorga este ca un labirint intelectual
din care incerci sa iesi, dar de fiecare
datd intri pe alt culoar luminos al culturii
noastre romanesti. Nu putem, de aseme-
nea, sa nu remarcam stilul elegant si elevat
al lucrdrii.

Ioana Boja

Nicolas Guéguen

Psihologia consumatorului.
Factorii care ne influenteazd
comportamentul de consum’,
trad. de Marius Roman, Iasi,
Editura Polirom, 2006, 256 p.

Inginer informatician, doctor in psihologie
cognitivd, Nicolas Guéguen este profesor-
-cercetator in cadrul Universitatii Bretagne-
-Sud si director al laboratorului GRESICO
(Grupul de cercetare in stiintele informa-
tiei §i ale cognitiei). Cu o bogatd activitate
stiintificd in domeniul psihologiei, Nicolas
Guéguen este autorul a doud lucrari valo-
roase pentru studiul psihologiei sociale :
Psychologie de la manipulation et de la
soumission (2004) ; 100 petites experien-
ces en psychologie du consommateur pour
mieux comprendre comment On VOUS
influence (2005).

Lucrarea recent aparutd, Psihologia
consumatorului. Factorii care ne influen-
teazd comportamentul de consum (2006),
se aldturd unei cercetdri cu valoare de
pionierat in spatiul autohton cu un titlu
similar : Psihologia reclamei si a consuma-
torului. Psihologia consumatorului, apa-
rutd in anul 2004 sub egida editurii
Comunicare.ro. Autorii, doi tineri cer-
cetdtori, Dan Petre si Dragos Iliescu au
urmarit pe parcursul studiului etapele pro-
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cesului de influentare a deciziei de cum-
parare a consumatorului si modalitatile
prin care este concretizatd aceasta actiune.
Cu sigurantd, lucrarea cercetdtorilor
romani reprezintd o abordare teoreticd
documentata care face apel atat la clasicii
teoreticieni ai domeniilor economic §i psi-
hosocial, cét si la concluziile unor experi-
mente consacrate sau izvorate din propria
experientd. In timp ce Nicolas Guéguen
oferd cititorului in Psihologia consumato-
rului un bilant stiintific al cercetitorilor
din sfera comportamentului de cumparare,
cercetdtorii romani au fost preocupati sa
conceapa un raspuns teoretic privind atat
notiunile reprezentate de: actul de cum-
pdrare, cumpdarator, consum s§i factorii
care il influenteazd, procesul de segmen-
tare al consumatorilor, loialitatea fatd de
marcd, cat si de mecanismele psihologice
care intervin in procesul de influentare -
motivatia si teoriile motivationale, atitu-
dinea si schimbarea atitudinald. Cele doua
lucrari, diferite atit ca stil, cat si con-
ceptie, se completeaza reciproc, oferindu-ne
0 ampla viziune asupra unei problematici
izvorate din strategia de marketing : com-
portamentul consumatorului.

Psihologia consumatorului, lucrarea
autorului francez Nicolas Guéguen, se
caracterizeaza printr-o viziune pragmatica
evidentiatd de numeroase experimente care
sustin problematica teoretica succint tratata.
Intr-un stil narativ combinat cu cel stiin-
tific, cercetarea se prezintd specialistilor
domeniilor sociologic si economic, dar si
publicului larg, ca un posibil bilang, care
vizeaza aspecte fundamentale ale psiho-
logiei consumatorului, ilustrdnd in mod
special modalitatile de influentare a deci-
ziei de cumpdrare. Autorul se orienteazd
in special spre o realitate psihosociald —
stimulii psihologici si sociali, care acti-
veazd comportamentele consumatorilor.
De fapt, Nicolas Guéguen, in cuprinsul
acestei lucrdri, rdspunde unei intrebari
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fundamentale pentru cercetarea de piata :
achizitionarea unui produs poate fi influen-
tatd sau chiar indusa de factori cognitivi
si afectivi? Efectele si eficacitatea facto-
rilor cognitivi si afectivi asupra comporta-
mentului de cumpdrare au facut obiectul
unor masuratori riguroase puse in practica
in climatul unor situatii reale sau in cadrul
unor experimente de laborator. Asadar,
rezultatele unor cercetdri remarcabile sunt
surprinse intr-o maniera documentatd in
lucrarea dedicatd ,,psihologiei consumato-
rului”. Experimentele prezentate de autor
dezviluie modul in care o simpld modi-
ficare a perceptiei asupra unui produs, o
schimbare minora in aparentd, poate avea
importante efecte asupra deciziei de cum-
parare a acelui produs. Finalitatea practica
a acestor studii este evidentd, deoarece
prin intelegerea mecanismelor de procesare
a dispozitiilor sau a relatiilor sociale se
poate ajunge la o mai bund coordonare si
activare a strategiilor de marketing si
comunicationale in cadrul unei firme sau
in sfera unor realitdti comportamentale
ale individului.

In vederea concretizirii unui act de
cumpdrare, este necesar sa se obtind o
atitudine pozitiva, motiv pentru care comer-
ciantii oferd spre procesare o informatie
specificd sau interactiuni sociale particu-
lare care sd orienteze consumatorul cdtre
emotii pozitive. Cu toate acestea, in cadrul
procesului au loc distorsiondri si limite,
fapt ce i-a determinat pe specialistii in
marketing sa se foloseascd de tehnici cu
actiune directd asupra comportamentului
consumatorului.

Lucrarea este structuratd in zece capi-
tole organizate in trei parti: prima parte
are ca obiectiv intelegerea fenomenului
decizional : ,Perceperea informatiei si a
comportamentului de cumpdrare, capcane,
distorsiuni si limite in procesarea infor-
matiei”; cea de-a doua parte surprinde
atitudinile cumparatorului si mediul social

in care acesta se desfasoara : ,,Simturile si
comportamentul cumparatorului, pshiho-
logia ambiantei” ; iar ultima parte surprinde
actiunea de persuadare a vanzdtorilor :
,Puterea vanzatorilor si influentarea clien-
tilor”.

in capitolul introductiv autorul relie-
feazd capcanele care intervin in procesarea
individuala a informatiei, sesizind, in acest
fel, tehnicile psihologice de cumparare —
preturile magice care se termind in cifra
9, alegerile dirijate prin intermediul
ofertelor de produse, cit si evaluarea cali-
tativd a produsului de cdtre consumator
prin pretul afisat.

Influentarea automata si neconstienti-
zatd”, urmatorul capitol, atinge un subiect
sensibil, influenta imaginilor subliminale
privind consumul de produse prin expu-
nerea individului la imagini si cuvinte pe
care nu le poate percepe in mod constient.
Lucrarea documenteazd cateva experi-
mente care au ca premisd activarea nevoi-
lor psihologice prin intermediul unui mesaj
sau a unei informatii prezentate (experi-
mentul lui James Vicary, 1957). Necon-
stientizarea de citre o persoana a relatiei
existente intre diverse fenomene, poate
conduce la procesarea distorsionata a infor-
matiei, atitudine pretabild unei exploatari
facile. Un lucru minor - informatiile
vizuale : imagini si cuvinte, dar si sune-
tele — pot influenta comportamentul sau
judecata unui individ prin simpla utilizare
a lor de catre tehnicienii persuasiunii in
scopul construirii unor tehnici abile, cum
este cazul tehnicii amorsdrii.

,,Publicitatea si persuasiunea”, cel de-al
treilea capitol, are ca tema principala pro-
movarea produselor gratie publicitdtii. Apre-
cierea unui produs pare a nu fi legatd doar
de proprietdtile intrinseci ale acestuia, ci
si de factori extrinseci — de familiarizarea
individului cu produsul (efectul simplei
expuneri), de consecintele asteptarii contro-
late (efectul striptease) sau de informatii



procesate intr-un mod iluzoriu. Un exemplu
elocvent sunt cartile de credit care inlesnesc
consumul individului, producand iluzia
posesiei unei sume mai mari de bani.

O serie de mesaje si cuvinte aparent
anondine care vin in intdmpinarea com-
portamentului de cumparare sunt surprinse
de autor in cel de-al patrulea capitol.
Forta persuasiva a argumentdrii este data
atdit de continutul mesajului, cat si de
forma acestuia, care poate fi sustinuta de
puterea de influentare a unor cuvinte simple,
dar atractive. In urma cercetdrilor, auto-
rul ajunge la urmatoarea concluzie : perso-
nalizarea semanticd a produselor, etiche-
tarile ,,ca la mama acasa”, ,,ca la bunica”
conferd mai multd atractivitate produsu-
lui. Acelasi efect se obtine si prin evocarea
sentimentului de libertate in vederea stimu-
larii comportamentului de cumparare.
Nicolas Guéguen face referire, in primul
rand, la acele tehnici si norme rituale
cunoscute de interactiune care faciliteaza
activititile de vanzare : ,efectul raritatii”,
»tehnica piciorului in gura”. Tehnicile de
influentare mentionate se bazeaza, in prin-
cipal, pe modalitatea comerciantului de
prezentare a unui produs. Pe parcursul
acestui capitol, autorul exemplificd mode-
lele teoretice cu ajutorul experimentelor
consacrate ale psihosociologului Robert
Cialdini.

Odatd cu cel de-al cincilea capitol,
autorul face trecerea citre a doua parte a
lucrarii, in care se ocupa de psihologia
ambiantei. Aparute destul de recent, stu-
diile care au ca subiect ambianta sonora
sunt considerate importante pentru cerce-
tarea empiricd a mediului ambiant ca factor
declansator al unor stari afective cu valoare
pozitivd consumatorului. Nicolas Guéguen
a evaluat relatia dintre stilul de muzica si
consum, dintre tempoul muzical si com-
portamentul unui individ in timpul achi-
zitiondrii de produse. Caracteristicile unei
piese (stil, volum, tempo) par sa aiba
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impact asupra comportamentului de cum-
parare al individului. Conform rezulta-
telor unei cercetari surprinse de autor in
prezentul capitol, in urma evaludrii relatiei
dintre muzica clasicd si vinurile presti-
gioase, a fost constatatd o crestere a van-
zdrilor produsului amintit. De asemenea,
studiile au ilustrat ca o piesd ritmata are
ca efect un ritm mai alert pentru cum-
parator in timpul procesului de cumparare.
Concluzia evidenti este cd ambianta sonora
pare sd aiba un anumit impact asupra
comportamentului de consum, numit de
autor ,efectul de supraactivare”.
Tematica celui de-al saselea capitol
este mai putin obisnuitd, deoarece ilus-
treaza dinamica unuia dintre simturile
umane, cel olfactiv. Mirosul joacd un rol
important in formarea obiceiurilor de con-
sum inci din copilirie. in cercetirile care
au evaluat relatia dintre miros si compor-
tamentul de consum, au fost implicati spe-
cialisti in stiintele cognitiei, comportamen-
tului si neurostiintei. Premisa cercetarilor
de acest gen are in vedere faptul ca
ambianta olfactiva creeaza o stare psiho-
logica speciald care afecteazd comporta-
mentul, un miros familiar avand puterea
de a influenta decizia de cumparare.
Capitolul ,Culorile, lumina si con-
sumul” constituie o incursiune in sfera
culorilor si a luminii. Cercetdrile au
demonstrat faptul cd simturile nu sunt
independente unul fatd de celalalt, iar
ceea ce percepem prin canalul vizual afec-
teaza si alte evaludri senzoriale. Alegerea
culorilor poate fi determinatd, dupa cum
aratd experimentele, de perceperea indivi-
duald a temperaturii exterioare. Astfel,
culorile reci sunt preferate in cazul tem-
peraturilor ridicate, iar culorile calde sunt
preferate in cazul temperaturilor scidzute.
In mod firesc, comerciantii de imbrici-
minte exploateaza aceste preferinte varia-
bile in functie de anotimpurile anului. Fara
nici un dubiu, culoarea este un canal de
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comunicare agreat de toatd lumea. Creatorii
de publicitate utilizeaza culorile, astfel
incat un produs sa fie mai bine apreciat
si memorat.

Dinamica dintre puterea vanzatorilor
si influentarea clientilor este tema abor-
datd de autor in cea de-a treia parte a
lucrdrii. Autorul dezvaluie procedeele
curente de influentare a comportamentelor
consumatorilor, care pot fi legate de carac-
teristicile vanzatorului sau de anumite ati-
tudini pe care le adopta, cat si de anumite
caracteristici proprii clientului, care il pre-
dispun la atitudini necesare autoinfluentarii.

Subiectul dezbatut in cel de-al optulea
capitol este reprezentat de tehnicile de
influenta sociala care au la bazi o tactica
cunoscutd : amorsarea comportamentala.
Exemplele alese de autor ilustreaza tehnici
cunoscute de influentd sociald: ,,piciorul
in usa”, ,usa in nas”, ,low-ball” sau
»teoria angajamentului”.

Comportamentul nonverbal, tema pen-
ultimului capitol, este farda indoiald
exploatat de catre specialistii persuasiunii
in scopul perfectiondrii tehnicilor de
influentare a consumatorului. Familiarita-
tea dintre sine si celalalt, fie ca este vorba
de o convergenta fizica, etnica sau atitu-
dinald este abil folositd de tehnicieni. Zam-
betul, aspectul vestimentar conduc, cel
mai adesea, la sentimentul de credibilitate
vizavi de partenerul de discutie. Zambetul
are o valenta pozitiva, fiind folosit cu pre-
cddere pentru obtinerea increderii cum-
pardtorilor. Experimentele au aratat ca un
comportament tactil vizavi de partenerul

Nota

de discutie face ca raspunsul acestuia sa
fie mult mai adecvat comunicarii.

In ultimul capitol al lucririi, autorul
pare sa ne avertizeze asupra faptului cd
modalitatile de influentare utilizate de catre
specialistii persuasiunii sunt departe de a
fi epuizate. Asadar, o tacticd folositd:
atuurile frumusetii declanseaza efectul scon-
tat, afectand decizia de cumparare, dupa
cum demonstreaza si experimentele descrise
de autor. Caracteristicile fizice sunt impor-
tante in relatia de comunicare existenta
intre parteneri, atractia fizica contribuind
atat la o bund cooperare, cat si la con-
formarea unuia dintre parteneri, fapt ce
inlesneste procesul de influentare sociala.
Mai multe cercetdri au confirmat ideea cd
familiaritatea si similaritatea sonora a pre-
numelui unui individ cu numele unui pro-
dus comercializat conduce la influentarea
comportamentului consumatorului.

Lucrarea confirma faptul ca un individ
actioneazd, realizeazd acte, pe care nu le
poate intreprinde fard a se folosi tehnicile
influentei sociale, acestea contribuind, in
mod esential, la implinirea individului in
societate. Multitudinea exemplelor din
activitatea de zi cu zi oferite de autor
ilustreazd usurinta cu care procesul de
influentare intervine in viata noastra.

Comportamentele umane sunt supuse
influentelor multiple, fapt pentru care
Nicolas Guéguen a considerat necesar sa
clarifice metodologia, obiectul si cAmpul
de actiune al acestei sfere psihologice in
lucrarea Psihologia consumatorului. Fac-
torii care ne influenteazd comportamentul
de consum.

1. 100 petites expériences en psychologie du consommateur pour mieux comprendre comment

on vous influence, Paris, Dunod, 2005.

Nicoleta Utica



