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posibilitãþile mele de a le cuprinde într-o
prezentare succintã. Lucrarea profesoarei
Ecaterina Vaum, ca ºi opera marelui
Nicolae Iorga este ca un labirint intelectual
din care încerci sã ieºi, dar de fiecare
datã intri pe alt culoar luminos al culturii
noastre româneºti. Nu putem, de aseme-
nea, sã nu remarcãm stilul elegant ºi elevat
al lucr\rii.

Ioana Boja

Nicolas Guéguen
Psihologia consumatorului.
Factorii care ne influenþeazã
comportamentul de consum1,
trad. de Marius Roman, Iaºi,
Editura Polirom, 2006, 256 p.

Inginer informatician, doctor în psihologie
cognitivã, Nicolas Guéguen este profesor-
-cercetãtor în cadrul Universitãþii Bretagne-
-Sud ºi director al laboratorului GRESICO
(Grupul de cercetare în ºtiinþele informa-
þiei ºi ale cogniþiei). Cu o bogatã activitate
ºtiinþificã în domeniul psihologiei, Nicolas
Guéguen este autorul a douã lucrãri 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 apãrutã, Psihologia
consumatorului. Factorii care ne influen-
þeazã comportamentul de consum (2006),
se alãturã unei cercetãri cu valoare de
pionierat în spaþiul autohton cu un titlu
similar: Psihologia reclamei ºi a consuma-
torului. Psihologia consumatorului, apã-
rutã în anul 2004 sub egida editurii
Comunicare.ro. Autorii, doi tineri cer-
cetãtori, Dan Petre ºi Dragoº Iliescu au
urmãrit pe parcursul studiului etapele pro-

cesului de influenþare a deciziei de cum-
pãrare a consumatorului ºi modalitaþile
prin care este concretizatã aceastã acþiune.
Cu siguranþã, lucrarea cercetãtorilor
români reprezintã o abordare teoreticã
documentatã care face apel at^t la clasicii
teoreticieni ai domeniilor economic ºi psi-
hosocial, cât ºi la concluziile unor experi-
mente consacrate sau izvorâte din propria
experienþã. În timp ce Nicolas Guéguen
oferã cititorului în Psihologia consumato-
rului un bilanþ ºtiinþific al cercetãtorilor
din sfera comportamentului de cumpãrare,
cercetãtorii români au fost preocupaþi sã
conceapã un rãspuns teoretic privind atât
noþiunile reprezentate de: actul de cum-
pãrare, cumpãrãtor, consum ºi factorii
care îl influenþeazã, procesul de segmen-
tare al consumatorilor, loialitatea faþã de
marcã, c^t ºi de mecanismele psihologice
care intervin în procesul de influenþare �
motivaþia ºi teoriile motivaþionale, atitu-
dinea ºi schimbarea atitudinalã. Cele douã
lucrãri, diferite atât ca stil, cât ºi con-
cepþie, se completeazã reciproc, oferindu-ne
o amplã viziune asupra unei problematici
izvorâte din strategia de marketing: com-
portamentul consumatorului.

Psihologia consumatorului, lucrarea
autorului francez Nicolas Guéguen, se
caracterizeazã printr-o viziune pragmaticã
evidenþiatã de numeroase experimente care
susþin problematica teoreticã succint tratatã.
Într-un stil narativ combinat cu cel ºtiin-
þific, cercetarea se prezintã specialiºtilor
domeniilor sociologic ºi economic, dar ºi
publicului larg, ca un posibil bilanþ, care
vizeazã aspecte fundamentale ale psiho-
logiei consumatorului, ilustrând în mod
special modalitãþile de influenþare a deci-
ziei de cumpãrare. Autorul se orienteazã
în special spre o realitate psihosocialã �
stimulii psihologici ºi sociali, care acti-
veazã comportamentele consumatorilor.
De fapt, Nicolas Guéguen, în cuprinsul
acestei lucrãri, rãspunde unei întrebãri
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fundamentale pentru cercetarea de piaþã:
achiziþionarea unui produs poate fi influen-
þatã sau chiar indusã de factori cognitivi
ºi afectivi? Efectele ºi eficacitatea facto-
rilor cognitivi ºi afectivi asupra comporta-
mentului de cumpãrare au fãcut obiectul
unor mãsurãtori riguroase puse în practicã
în climatul unor situaþii reale sau în cadrul
unor experimente de laborator. Aºadar,
rezultatele unor cercetãri remarcabile sunt
surprinse într-o manierã documentatã în
lucrarea dedicatã �psihologiei consumato-
rului�. Experimentele prezentate de autor
dezvãluie modul în care o simplã modi-
ficare a percepþiei asupra unui produs, o
schimbare minorã în aparenþã, poate avea
importante efecte asupra deciziei de cum-
pãrare a acelui produs. Finalitatea practicã
a acestor studii este evidentã, deoarece
prin înþelegerea mecanismelor de procesare
a dispoziþiilor sau a relaþiilor sociale se
poate ajunge la o mai bunã coordonare ºi
activare a strategiilor de marketing ºi
comunicaþionale în cadrul unei firme sau
în sfera unor realitãþi comportamentale
ale individului.

În vederea concretizãrii unui act de
cumpãrare, este necesar sã se obþinã o
atitudine pozitivã, motiv pentru care comer-
cianþii oferã spre procesare o informaþie
specificã sau interacþiuni sociale particu-
lare care sã orienteze consumatorul cãtre
emoþii pozitive. Cu toate acestea, în cadrul
procesului au loc distorsionãri ºi limite,
fapt ce i-a determinat pe specialiºtii în
marketing sã se foloseascã de tehnici cu
acþiune directã asupra comportamentului
consumatorului.

Lucrarea este structuratã în zece capi-
tole organizate în trei pãrþi: prima parte
are ca obiectiv înþelegerea fenomenului
decizional: �Perceperea informaþiei ºi a
comportamentului de cumpãrare, capcane,
distorsiuni ºi limite în procesarea infor-
maþiei�; cea de-a doua parte surprinde
atitudinile cumpãrãtorului ºi mediul social

în care acesta se desfãºoarã: �Simþurile ºi
comportamentul cumpãrãtorului, pshiho-
logia ambianþei�; iar ultima parte surprinde
acþiunea de persuadare a vânzãtorilor:
�Puterea vânzãtorilor ºi influenþarea clien-
þilor�.

În capitolul introductiv autorul relie-
feazã capcanele care intervin în procesarea
individualã a informaþiei, sesizând, în acest
fel, tehnicile psihologice de cumpãrare �
preþurile magice care se terminã în cifra
9, alegerile dirijate prin intermediul
ofertelor de produse, cât ºi evaluarea cali-
tativã a produsului de cãtre consumator
prin preþul afiºat.

�Influenþarea automatã ºi neconºtienti-
zatã�, urmãtorul capitol, atinge un subiect
sensibil, influenþa imaginilor subliminale
privind consumul de produse prin expu-
nerea individului la imagini ºi cuvinte pe
care nu le poate percepe în mod conºtient.
Lucrarea documenteazã câteva experi-
mente care au ca premisã activarea nevoi-
lor psihologice prin intermediul unui mesaj
sau a unei informaþii prezentate (experi-
mentul lui James Vicary, 1957). Necon-
ºtientizarea de cãtre o persoanã a relaþiei
existente între diverse fenomene, poate
conduce la procesarea distorsionatã a infor-
maþiei, atitudine pretabilã unei exploatãri
facile. Un lucru minor � informaþiile
vizuale: imagini ºi cuvinte, dar ºi sune-
tele � pot influenþa comportamentul sau
judecata unui individ prin simpla utilizare
a lor de câtre tehnicienii persuasiunii în
scopul construirii unor tehnici abile, cum
este cazul tehnicii amorsãrii.

�Publicitatea ºi persuasiunea�, cel de-al
treilea capitol, are ca temã principalã pro-
movarea produselor graþie publicitãþii. Apre-
cierea unui produs pare a nu fi legatã doar
de proprietãþile intrinseci ale acestuia, ci
ºi de factori extrinseci � de familiarizarea
individului cu produsul (efectul simplei
expuneri), de consecinþele aºteptãrii contro-
late (efectul striptease) sau de informaþii
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procesate într-un mod iluzoriu. Un exemplu
elocvent sunt cãrþile de credit care înlesnesc
consumul individului, producând iluzia
posesiei unei sume mai mari de bani.

O serie de mesaje ºi cuvinte aparent
anondine care vin în întâmpinarea com-
portamentului de cumpãrare sunt surprinse
de autor în cel de-al patrulea capitol.
Forþa persuasivã a argumentãrii este datã
atât de conþinutul mesajului, cât ºi de
forma acestuia, care poate fi susþinutã de
puterea de influenþare a unor cuvinte simple,
dar atractive. În urma cercetãrilor, auto-
rul ajunge la urmãtoarea concluzie: perso-
nalizarea semanticã a produselor, etiche-
tãrile �ca la mama acasã�, �ca la bunica�
conferã mai multã atractivitate produsu-
lui. Acelaºi efect se obþine ºi prin evocarea
sentimentului de libertate în vederea stimu-
lãrii comportamentului de cumpãrare.
Nicolas Guéguen face referire, în primul
rând, la acele tehnici ºi norme rituale
cunoscute de interacþiune care faciliteazã
activitãþile de vânzare: �efectul raritãþii�,
�tehnica piciorului în gurã�. Tehnicile de
influenþare menþionate se bazeazã, în prin-
cipal, pe modalitatea comerciantului de
prezentare a unui produs. Pe parcursul
acestui capitol, autorul exemplificã mode-
lele teoretice cu ajutorul experimentelor
consacrate ale psihosociologului Robert
Cialdini.

Odatã cu cel de-al cincilea capitol,
autorul face trecerea cãtre a doua parte a
lucrãrii, în care se ocupã de psihologia
ambianþei. Apãrute destul de recent, stu-
diile care au ca subiect ambianþa sonorã
sunt considerate importante pentru cerce-
tarea empiricã a mediului ambiant ca factor
declanºator al unor stãri afective cu valoare
pozitivã consumatorului. Nicolas Guéguen
a evaluat relaþia dintre stilul de muzicã ºi
consum, dintre tempoul muzical ºi com-
portamentul unui individ în timpul achi-
ziþionãrii de produse. Caracteristicile unei
piese (stil, volum, tempo) par sã aibã

impact asupra comportamentului de cum-
pãrare al individului. Conform rezulta-
telor unei cercetãri surprinse de autor în
prezentul capitol, în urma evaluãrii relaþiei
dintre muzica clasicã ºi vinurile presti-
gioase, a fost constatatã o creºtere a vân-
zãrilor produsului amintit. De asemenea,
studiile au ilustrat cã o piesã ritmatã are
ca efect un ritm mai alert pentru cum-
pãrãtor în timpul procesului de cumpãrare.
Concluzia evidentã este cã ambianþa sonorã
pare sã aibã un anumit impact asupra
comportamentului de consum, numit de
autor �efectul de supraactivare�.

Tematica celui de-al ºaselea capitol
este mai puþin obiºnuitã, deoarece ilus-
treazã dinamica unuia dintre simþurile
umane, cel olfactiv. Mirosul joacã un rol
important în formarea obiceiurilor de con-
sum încã din copilãrie. În cercetãrile care
au evaluat relaþia dintre miros ºi compor-
tamentul de consum, au fost implicaþi spe-
cialiºti în ºtiinþele cogniþiei, comportamen-
tului ºi neuroºtiinþei. Premisa cercetãrilor
de acest gen are în vedere faptul cã
ambianþa olfactivã creeazã o stare psiho-
logicã specialã care afecteazã comporta-
mentul, un miros familiar având puterea
de a influenþa decizia de cumpãrare.

Capitolul �Culorile, lumina ºi con-
sumul� constituie o incursiune în sfera
culorilor ºi a luminii. Cercetãrile au
demonstrat faptul cã simþurile nu sunt
independente unul faþã de celãlalt, iar
ceea ce percepem prin canalul vizual afec-
teazã ºi alte evaluãri senzoriale. Alegerea
culorilor poate fi determinatã, dupã cum
aratã experimentele, de perceperea indivi-
dualã a temperaturii exterioare. Astfel,
culorile reci sunt preferate în cazul tem-
peraturilor ridicate, iar culorile calde sunt
preferate în cazul temperaturilor scãzute.
În mod firesc, comercianþii de îmbrãcã-
minte exploateazã aceste preferinþe varia-
bile în funcþie de anotimpurile anului. Fãrã
nici un dubiu, culoarea este un canal de
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comunicare agreat de toatã lumea. Creatorii
de publicitate utilizeazã culorile, astfel
încât un produs sã fie mai bine apreciat
ºi memorat.

Dinamica dintre puterea vânzãtorilor
ºi influenþarea clienþilor este tema abor-
datã de autor în cea de-a treia parte a
lucrãrii. Autorul dezvãluie procedeele
curente de influenþare a comportamentelor
consumatorilor, care pot fi legate de carac-
teristicile vânzãtorului sau de anumite ati-
tudini pe care le adoptã, cât ºi de anumite
caracteristici proprii clientului, care îl pre-
dispun la atitudini necesare autoinfluenþãrii.

Subiectul dezbãtut în cel de-al optulea
capitol este reprezentat de tehnicile de
influenþã socialã care au la bazã o tacticã
cunoscutã: amorsarea comportamentalã.
Exemplele alese de autor ilustreazã tehnici
cunoscute de influenþã socialã: �piciorul
în uºã�, �uºa în nas�, �low-ball� sau
�teoria angajamentului�.

Comportamentul nonverbal, tema pen-
ultimului capitol, este fãrã îndoialã
exploatat de cãtre specialiºtii persuasiunii
în scopul perfecþionãrii tehnicilor de
influenþare a consumatorului. Familiarita-
tea dintre sine ºi celãlalt, fie cã este vorba
de o convergenþã fizicã, etnicã sau atitu-
dinalã este abil folositã de tehnicieni. Zâm-
betul, aspectul vestimentar conduc, cel
mai adesea, la sentimentul de credibilitate
vizavi de partenerul de discuþie. Zâmbetul
are o valenþã pozitivã, fiind folosit cu pre-
cãdere pentru obþinerea încrederii cum-
pãrãtorilor. Experimentele au arãtat cã un
comportament tactil vizavi de partenerul

de discuþie face ca rãspunsul acestuia sã
fie mult mai adecvat comunicãrii.

În ultimul capitol al lucrãrii, autorul
pare sã ne avertizeze asupra faptului cã
modalitãþile de influenþare utilizate de cãtre
specialiºtii persuasiunii sunt departe de a
fi epuizate. Aºadar, o tacticã folositã:
atuurile frumuseþii declanºeazã efectul scon-
tat, afectând decizia de cumpãrare, dupã
cum demonstreazã ºi experimentele descrise
de autor. Caracteristicile fizice sunt impor-
tante în relaþia de comunicare existentã
între parteneri, atracþia fizicã contribuind
atât la o bunã cooperare, c^t ºi la con-
formarea unuia dintre parteneri, fapt ce
înlesneºte procesul de influenþare socialã.
Mai multe cercetãri au confirmat ideea cã
familiaritatea ºi similaritatea sonorã a pre-
numelui unui individ cu numele unui pro-
dus comercializat conduce la influenþarea
comportamentului consumatorului.

Lucrarea confirmã faptul cã un individ
acþioneazã, realizeazã acte, pe care nu le
poate întreprinde fãrã a se folosi tehnicile
influenþei sociale, acestea contribuind, în
mod esenþial, la împlinirea individului în
societate. Multitudinea exemplelor din
activitatea de zi cu zi oferite de autor
ilustreazã uºurinþa cu care procesul de
influenþare intervine în viaþa noastrã.

Comportamentele umane sunt supuse
influenþelor multiple, fapt pentru care
Nicolas Guéguen a considerat necesar sã
clarifice metodologia, obiectul ºi câmpul
de acþiune al acestei sfere psihologice în
lucrarea Psihologia consumatorului. Fac-
torii care ne influenþeazã comportamentul
de consum.

Not\

1. 100 petites expériences en psychologie du consommateur pour mieux comprendre comment
on vous influence, Paris, Dunod, 2005.

Nicoleta Uþicã


