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Efectul placebo al marcilor

Placebo Effect of Brands
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Abstract: In medicina, efectul placebo denumeste imbunititirea stirii pacientului la
administrarea unui tratament simulat, fard nici o putere de vindecare
cunoscuta. Conceptul a fost extrapolat in marketing, realizandu-se n ultimii
ani cateva studii in aceastd directie. Articolul de fatd prezinta rezultatele
obtinute pana acum, in literatura de specialitate si concluziile unui
experiment cu apa plata, in cadrul caruia s-a testat posibilitatea producerii
efectului placebo asupra consumatorului, atunci cand marca insoteste vizibil
unul dintre produse.
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Obiectivul marketingului, asa cum I-au rezumat Kotler, Amstrong, Saunders si
Wong (1999, p.-xv-), este de a obtine satisfactia clientilor intr-un mod profitabil,
construind relatii valoroase cu acestia. Pentru realizarea acestui obiectiv, marketingul
include printre sarcinile sale si modelarea marcilor de produs, de serviciu.

Pentru companii, asa cum aminteau Kotler si Keller (2008, p.403), marcile
reprezintd proprietati recunoscute de lege, extrem de valoroase si care pot influenta
comportamentul consumatorului, pot fi cumparate si vandute, pot asigura proprietarulu
venituri viitoare. Imaginea complexa a marcilor moderne includ statusul-puterea,
valoarea inerenta si personalitatea acestora, cat si abilitatea lor de a sustine si comunica
un inteles cultural (Moore si Reid, 2008, p.26). Totusi, asa cum recomanda si Humby
(2005), companiile nu trebuie sa piardd din vedere faptul ca ,activele de marca si
activele de client sunt unul si acelasi lucru”(p.43). Pentru cumpardtor, marca poate

semnala un anume nivel de calitate, identitate, sursa de provenienta, iar in functie de
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marca pe care o poartd, ,consumatorii pot sa evalueze diferit doua produse perfect
identice” (Kotler si Keller, 2008, p.403).

In acest sens, prin lucrarea de fatd se incearca o analiza a efectelor produse de
marci asupra comportamentului consumatorilor’, avand ca si concept de referinta,
efectul placebo?.

Paradigma efectului placebo precum cum o descrie Kirch (1997, p.166) se
constituie in urmatorul fel: ,,unui pacient sau unui participant la o cercetare 1i este datd o
substanta inerta si este lasat sa creadd ca respectiva substantd are proprietati fizice ce
produc anumite efecte particulare. El sau ea declard ca au experimentat efectele
asteptate. Dat fiind ca in fapt, tratamentul nu are proprietatile fizice, este in general
presupus ca efectele sunt produse de convingerile si asteptarile destinatarului”. Studiul
efectului placebo, la baza, este studiul asupra felului in care convingerile si valorile dau
forma proceselor creierului, corelate cu perceptia si emotia. (Benedetti, Mayberg,
Wager, Stohler si Zubieta, 2005, p.10391)

Literatura din domeniu aminteste existenta a doud modele principale de efect
placebo, anume ,teoria asteptarii” (,,expectativa”) si ,teoria conditionarii reflexive”
(Pavlov). Prima explica efectele placebo ca fiind mediate de insdsi asteptarea ca
tratamentul sa functioneze, iar a doua sugereaza ca sunt chiar raspunsul conditionat la
administrarea unui tratament (Stewart-Williams si Podd, 2004, p.324). Miller si
Kaptchuk (2008) propun ca acest concept de efect placebo sa fie inteles ca si ,,vindecare

>

contextuald” (p.224), datorita altor factori importanti implicati in ameliorarea starii unui
pacient, precum relatia cu doctorul sau, atmosfera clinicii, a spitalului, comunicarea cu
personalul medical sau ritualul de administrare al tratamentului.

Alte studii arata ca efectul placebo functioneaza si atunci cand pacientul stie ca
este vorba de placebo, demonstrand astfel ca este un ,ritual al medicinii” si nu o
incercare de a amagi pacientii (Phend, 2010). In urma unui experiment de trei siptamani
condus cu pacienti care sufereau de sindromul intestinului iritabil, Kaptchuk et al.
(2010), concluzioneaza ca pacientii care au stiut ca primesc placebo au Inregistrat o

imbunatatire remarcabila fatd de ceilal{i pacienfi care nu au primit nici un fel de

tratament, relatia pacient-doctor fiind la fel de apropiatd, in ambele cazuri. (p.2, p.6)

! Consecintele comportamentale ce survin in urma expunerii la marketingul marcilor
2 termenul ,placebo” provine din limba latina, forma la viitor, persoana I singular al verbul ,,placeo” (,,voi
place”/ ,,voi face pe plac”), (The American Heritage Dictionary of the English Language, 2000)
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Efectul Placebo in marketing

Oamenii nu actioneaza strict conform realitatii, ci mai degraba dupa perceptiile
pe care le-au dezvoltat despre realitate. Astfel incat convingerile — valide sau non-valide
- ale consumatorului vor influenta atitudinea acestuia fatd de produsele promovate.
(Broyles, 2006, p.401). Companiile doresc sa stabileascd un canal emotional de
comunicare $i colaborare mutuald cu clientii lor, cel mai important aspect al vanzarilor
fiind relatia pe care consumatorul o are cu respectiva marca si emoftia pe care, astfel,
produsul sau serviciul o comunica. (Consoli, 2010, p.1). Marcilor le sunt, Th acest sens,
atribuite personalitdfi umane si sunt tratate ca si parteneri de relatie, fatd de care
consumatorii pot dezvolta implicari emotionale si pot lega angajamente. (Laran, Dalton
si Andrade, 2011, p.1000)

Shiv, Carmon si Ariely (2005), introduc pentru prima data n discutie conceptul
de ,efecte placebo ale actiuniilor de marketing” (p.410), demonstrand printr-un
experiment cu rezolvare de puzzle-uri ca actiuni precum schimbarea pretului si mesajele
transmise prin publicitate trezesc asteptarile consumatorilor, alterand eficacitatea reala a
produsului comercializat. Cu cat o persoanda plateste mai mult pentru o bautura
promovata ca fiind foarte eficace in cresterea acuratetii mentale, cu atdt mai mult va
spori efectul de crestere al performantei. Dar acest lucru se intampla, precizeaza autorii,
numai atunci cand respondentilor le sunt prezentate si mesajele de marketing, nu doar
cand le este transmis pretul bauturii. Pe de alta parte, cand li s-a comunicat un pretul
scazut, si performanta participantilor a fost scazuta. Acest lucru indica, asa cum sustine
si Berns (2005, p.400) ca prin expunere repetatd, obiectele cu pret ridicat tind sa fie
asociate cu o calitate ridicatd si, deci sunt asteptate sd producd mai multd utilitate
consumatorului, pe cand un pret redus este asociat cu o calitate scazuta; fapt ce indica
»asteptarea” ca avand un rol important pentru aparitia efectului placebo al
marketingului.

In studiul sau, Gerstner (1985), sustine ci pentru multe produse relatia dintre
calitate si pret este una slaba, relatia calitate-pret fiind in stransa legatura cu specificul
produsului: produsele cumparate des indicand o relatie mai slaba decat cele cumparate
rar. (p.214)

Pornind de la studiul lui Shiv, Carmon si Ariely, Irmak, Block si Fitzsimons

(2005), dezvolta un experiment cu bauturi energizante, bautura placebo si apa, invocand
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un alt element-cheie, anume ,,motivatia”. Rezultatele studiului au aratat ca atunci cand
participantii au dorit sa primeasca energie de la o bauturd energizanta, desi au consumat
o bautura placebo in loc, au fost inregistrate: cresterea pulsului, a reflexelor fizice, a
vigilentei mentale. In schimb, cei care nu au dorit (nu erau motivati) sa primeasca un
surplus de energie, desi au consumat bautura energizantd, nu au inregistrat nici o
schimbare, rezultatele fiind aceleasi cu ale celor care consumaserd doar apd. Astfel,
dupa cum sustin autorii, ,,consumatorii nu trebuie neaparat sa se astepte ca un produs sa
functioneze, ci sa doreasca sa functioneze (p.408). Pe aceeasi idee se intemeiaza si
studiul lui Fitzsimons, Chartrand si Fitzsimons (2008) care sustin cd expunerea la o
marca poate provoca efecte automate in comportamentul consumatorului, atunci cand
dorinta consumatorului® este in acord cu caracteristicile respectivei marcii. A fost
folosita marca Apple pentru a demonstra acest lucru. Apple a cultivat o personalitate
puternica de marca bazatd pe ideile de nonconformism, inovatie si creativitate (p.24).
Experimentul desfasurat a aratat cd participantii, care au exprimat dorinta de a fi
creativi, expusi non-constient la marca Apple au inregistrat rezultate mai bune la un test
de creativitate decat cei care au exprimat acelasi lucru, dar au fost expusi, tot non-
constient, la marca IBM.

Tn cadrul unei alte lucrari, apartinand lui Amar, Ariely, Bar-Hillel, Cameron si
Ofir® este reconfirmati puterea marcilor de a crea un efect placebo la nivel fizic, prin
desfasurarea unui experiment cu ochelari de soare. Participantii li s-a cerut sa citeasca
clar si cat mai rapid posibil, o serie de cuvinte fara legatura, purtand, in acelasi timp, o
pereche de ochelari de soare. Ochelarii folositi in acest studiu erau absolut identici, cu
exceptia marcii lipitd pe rama, anume Ray-Ban — prestigioasa marcd de ochelari de
soare si Mango — 0 marcd mai putin faimoasd pentru aceasta categorie de produse.
Rezultatele cercetarii au aratat ca cei care au purtat ochelarii cu marca Ray-Ban au facut
mult mai putine erori in citirea cuvintelor decat cei care au purtat aceeasi ochelari, dar
cu marca Mango. Concluzia autorilor este cd marcile pot chiar sd schimbe, mai mult
decat doar sa confirme, eficacitatea produsului in cauza. Cu alte cuvinte, marca poate sa

altereze nsasi experienta consumului.’

® de a fi creativ

* Amar, M., Ariely, D., Bar-Hillel, M., Cameron Z. si Ofir, C. (2011). Brand names act like marketing
placebos. The Hebrew University of Jerusalem — Center for the Study of Rationality, discussion paper 566
(februarie), 1-7, Jerusalem, Israel

*|dem 4, p. 2
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Alte doua studii ce sustin efectul placebo provocat de marci, apartin, primul lui
Isen, Labroo si Durlach (2004), iar al doilea lui Dedeoglu si Ayangil (2009). Rezultatele
primului studiu scot in evidentd, in urma unui experiment cu ceai®, faptul ca marca,
joaca rolul principal in inducerea unui afect pozitiv, anume resimgirea unei stari placute
si de reimprospatare. In celilalt studiu, bazat pe un experiment cu cola, participantii au
primit in pahare de Coca Cola, o alta bautura pe baza de cola, Cola Turka, rezultatul
final al cercetarii aratand ca s-a produs un efect placebo slab al marcii la nivel constient
(p.69).

Pornind de la literatura existenta la ora actuald despre posibilul efect placebo pe

care marcile il pot provoca asupra consumatorului, vor fi testate urmatoarele ipoteze:

H.1: Dintre doua produse identice, consumatorii il aleg pe cel care are asociata
o marcd, in ceea ce priveste decizia de cumparare viitoare.
H.2: Consumatorii prefera mai mult produsul acompaniat de marca sa, decdt

acelasi produs, a carui marca nu este vizibila.

Metodologia de realizare si principalele rezultate ale cercetarii

Cercetarea a fost realizatd prin intemediul unui experiment ce a inclus o testare
de produs si completarea unui chestionar cu unsprezece intrebari, desfasurat pe un
esantion de 20 de persoane, femei si barbati cu varsta cuprinsa intre 21 si 35 de ani,
locuitori ai mediului urban, cu venit mediu si peste mediu.

La realizarea experimentul a fost folositd apa platd Dorna, Izvorul Alb. O sticla
cu apa platd de doi litri Dorna Izvorul Alb a fost asezatd pe o masd aldturi de un
recipient pentru apa, in care a fost turnatd aceeasi apa platd, Dorna Izvorul Alb. S-au
folosit pahare din plastic transparent pentru testarea produselor de catre participantii.
Respondentii au fost invitati pe rand si asezati in dreptul mesei, pe care se aflau sticla de
apa platd Dorna, recipientul cu apa (tot Dorna) si paharele de plastic. Participantii au
fost rugati sa raspunda initial la primele cinci intrebari (despre consumul de apa pe
saptamand, despre felul de apd consumat, rata de cumparare sdptamanald, marca
preferati de api si impresia despre ambalajul apei plate Dorna). In continuare,

respondentii au fost indemnati sa-si puna in doud pahare separate, apa din sticla Dorna —

® S-a folosit un ceai renumit, o data purtdnd marca si o datd fira marca, aldturi de un ceai neconoscut pe
respectiva piatd, dar supus la evaluare in acelasi mod ca si primul (cu si fara marca)
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produsul 1 - si din celalalt recipient — produsul 2 -. Dupa ce au degustat din fiecare
pahar, respondentii au raspuns la ultimele sase intrebdri (nota acordatd gustului,
aspectului, parerea despre pret, decizia de cumparare viitoare, preferinta per total pentru

una dintre cele doua variante si eventuale comentarii de adaugat).

Figura 1. Procent marci preferate

Ipotezele au fost testate prin reactia paricipantilor la cele doud produse. In
primul rand trebuie mentionat faptul ca 20% din participanti au sesizat ca produsele sunt
la fel, poate chiar aceleasi si le-au evaluat in conformitate, insa restul participantilor au
declarat existenta unor diferente, chiar majore. Faptul cd a existat un procent din
participanti care a realizat similitudinea si posibilitatea manipularii testului indica faptul
ca metodologia prin care a fost condus experimentul nu este eronata.

55% din totalul respondentilor au declarat cd Dorna este marca de apa plata
preferata, iar restul de 45% au numit alte marcii ca si preferate (Figura 1). 45% au
declarat un consum zilnic de apa in cantitdti normale, peste 1 litru pana la 2 litri, 35%
un consum mare, adica peste 2 litri §i 20% un consum mic de apa, pand la 1 litru pe zi',
Rezultatele au aratat ca 75% din cei care beau multa apa zilnic, au ales ca si preferat
produsul 1, Dorna. Din cei care consuma apa in cantitati normale, 44.4% au ales

produsul 1 Dorna, iar 33,3% produsul 2. Este totodata interesant faptul ca cei incadrati

! Catalogarea consumului sub forma ,,normal”, ,,putin”, ,,mult” este realizata in urma diferentelor
inregistrate in urma declaratiilor celor intervievati
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la consum mare de apa, au ales varianta produsul cu marca sau ambele, dar nu doar
varianta 2, fard marca. (Tabel 1). Acest lucru ar putea indica faptul ca cei ce consuma
multa apa pe zi sunt mult mai influentati de imaginea marcii decit ceilalti.

Dat fiind ca in practica a fost evaluat acelasi produs, insa respondentii au gasit totusi
diferente, se poate sustine ca efectul placebo al marcii s-a instalat. Acest lucru se
datoreazd nu numai faptului ca datoritd modului de prezentare, unul cu marca si altul
fard, participantii au evaluat diferit doud produse perfect identice, dar si datorita
procentului mai mare nregistrat n preferinta pentru produsul ce purta si marca alaturi.
In acelasi fel, la nivelul deciziei de cumparare, 45%, ce au ca marca preferatd Dorna, au
declarat ca ar cumpara produsul 1, Dorna, 5% produsul 2 si alti 5% ambele produse.

(Tabel 2).

Tabel 1. Procentul de preferinte in functie de consumul zilnic

Facand abstractie de marca
primului produs, pe care din cele
doua o preferati?
ambele Dorna produs 2 Total
Cati litri de putin Count 1 2 4 7
apa % within Cati litri de apa
pe zi? normal  Count 2 4 3 g
% within Cati litri de apa
consumati pe zi? 22.2% 44.4% 33.3% 100.0%
mult Count 1 3 4
% within Cati litri de apa
consumati pe zi? 25.0% 75.0% 100.0%
Total Count 4 9 7 20
% within Cati litri de apa 0 0 0 )
consumati pe zi? 20.0% 45.0% 35.0% 100.0%

Apare astfel o legatura clard Intre marca si decizia viitoare de cumparare, marca
reprezentand motivul pentru care a fost ales produsul 1. S-ar putea sustine ca intervine
sentimentul de ,,incredere”, dar si acest lucru este in fapt un efect placebo provocat de
imaginea marcii, de vizualizarea marcii pe varianta 1 a apei plate testate. (Figura 2).
Calculand media aritmetica pentru variabilele gust si aspect, produsul 1 a Tnregistrat
nota 7.75 si respectiv 8.80, iar produsul 2, nota 7.65 pentru gust si 8.75 pentru aspect.

Desi rezultatele sunt destul de apropiate, o diferenta totusi exista.
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Tabel 2. Decizia de cumparare in functie de marca preferata

Care este marca preferata? * Pe care din cele doua produse |-ati cumpara pe viitor? Crosstabulation

Pe care din cele doua produse |-ati cumpara pe

wiitar?
ambele Dorna produs 2 nici unul Total
Care este alte marci  Count 2 2 3 2 9
marca % of Total 10.0% 10.0% 15.0% 10.0% 45.0%
preferata? Dorna Count 1 g 1 1
% of Total 5.0% 45.0% 5.0% 55.0%
Total Count 3 11 4 2 20
% of Total 15.0% 55.0% 20.0% 10.0% 100.0%

Figura 2. Procent decizie de cumparare viitoare
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produs 2

Fe care din cele doua produse -ati cumpara pe viitor?

nici unul

Rezultatele raspunsurilor obtinute pentru pret, 2.5 lei, sticla de 2 L Dorna

Izvorul Alb (pret hypermarket), au aratat ca 70 % 1l considera a fi un pret potrivit, 30%

mare si 0% mic, iar acelasi pret, dar pentru cealaltd varianta — produs 2, a fost

considerat de 65% ca fiind un pret potrivit, de 35% mare si 0% mic. Diferenta de

evaluare a pretului poate fi considerat un alt indiciu al instalarii efectului placebo.

Validitatea cele doua ipoteze au fost verificate prin testul T. Astfel, cele doua

ipoteze nule, conform carora nu exista diferente statistice intre cele doua valori testate
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(pentru prima ipotezd, variabila intentie de cumpdrare; iar pentru a doua ipoteza,
variabila preferintd produs) este sustinuta dat fiind valorile Sig 0.204 si respectiv Sig
0.379, care sunt mai mari de 0.001; in caz contrar, ipoteza nuld ar fi fost respinsa. Cu
alte cuvinte, ambele ipoteze, ,,.Dintre doud produse identice, consumatorii il aleg pe cel
care are asociatd o marcd, in ceea ce priveste decizia de cumpdrare viitoare.” i
»Consumatorii prefera mai mult produsul acompaniat de marca sa, decat acelasi produs,

a carul marca nu este vizibila.” sunt valide.

Tabel 3. Test t pentru ipoteza 1
One-Sample Test

TestWalue =1
95% Confidence
|nterval of the
Sig. Mean Difference
1 df (2-tailed) Difference Lower pper

Fe care din cele doua

produse -ati cumpara pe 1.314 19 204 2ann -. 1481 431
wiitor?

Tabel 4. Test t pentru ipoteza 2

One-Sample Test

IeSTvaluE =
45% Confidence
Interval of the
Sig. mMean Difference
1 df r2-tailed) Difference Loweer Upper
Facand abstractie de
marca primului produs,
pe care din cele doua o 800 149 AT4 400 -1887 4087
preferati?

Concluzii

Cercetarea facuta aratd ca oamenii tind sa fie influentati in alegerea unui produs

si In evaluarea acestuia, de existenta unei marci alaturate respectivului produs.

Experimentul realizat subliniazd faptul cd asteptarile si convingerile consumatorului

sunt, n unele situatii, induse de aparitia marcii, iar comportamentul lor echivaleaza cu

un efect placebo. Acest efect pare a se manifesta prin ,,asteptare” (,,expectativa”): au
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incredere in produsul cu marca, considera cad este mai bun, le satisface necesitatea si il
aleg in detrimentul altui produs perfect identic, chiar acelasi, in cazul de fata.

Dat fiind ca literatura efectului placebo in marketing este inca extrem de tanara,
mai multe experimente si mai multe ipoteze trebuie desfasurate, respectiv testate. O
limitd a experimentului de fatd o reprezintd numarul redus de participanti pentru a
formula o generalizare a descoperirilor, iar din pricina produsului testat, efectul placebo
a fost remarcat doar la nivel psihic, nu si fizic. In al doilea rand ar fi indicat un
experiment si pe alte tipuri de produse, pentru a se delimita aplicabilitatea acestor
ipoteze si in acelasi timp ar fi interesant de aflat exact sub ce conditii efectul placebo al
marcilor se manifesta diferit prin ,,modelul asteptarii”, prin cel al ,,conditiondrii” sau

prin simpla motivatie.
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