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Abstract: În medicină, efectul placebo denumeşte îmbunătăţirea stării pacientului la 

administrarea unui tratament simulat, fără nici o putere de vindecare 

cunoscută. Conceptul a fost extrapolat în marketing, realizându-se în ultimii 

ani câteva studii în această direcţie. Articolul de faţă prezintă rezultatele 

obţinute până acum, în literatura de specialitate şi concluziile unui 

experiment cu apă plată, în cadrul căruia s-a testat posibilitatea producerii 

efectului placebo asupra consumatorului, atunci când mărca însoţeşte vizibil 

unul dintre produse.  

Cuvinte cheie: efect placebo, marcă, produs, comunicare de marketing 

Key words: placebo effect, branding, product, marketing communications 

 

 

Obiectivul marketingului, aşa cum l-au rezumat Kotler, Amstrong, Saunders şi 

Wong (1999, p.-xv-), este de a obţine satisfacţia clienţilor într-un mod profitabil, 

construind relaţii valoroase cu aceştia. Pentru realizarea acestui obiectiv, marketingul 

include printre sarcinile sale şi modelarea mărcilor de produs, de serviciu. 

Pentru companii, aşa cum aminteau Kotler şi Keller (2008, p.403), mărcile 

reprezintă proprietăţi recunoscute de lege, extrem de valoroase şi care pot influenţa 

comportamentul consumatorului, pot fi cumpărate şi vândute, pot asigura proprietarulu 

venituri viitoare. Imaginea complexă a mărcilor moderne includ statusul-puterea, 

valoarea inerenta şi personalitatea acestora, cât şi abilitatea lor de a susţine şi comunica 

un înţeles cultural (Moore şi Reid, 2008, p.26). Totuşi, aşa cum recomandă şi Humby 

(2005), companiile nu trebuie să piardă din vedere faptul că „activele de marcă şi 

activele de client sunt unul si acelaşi lucru”(p.43). Pentru cumpărător, marca poate 

semnala un anume nivel de calitate, identitate, sursă de provenienţă, iar în funcţie de 
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marca pe care o poartă, „consumatorii pot să evalueze diferit două produse perfect 

identice” (Kotler şi Keller, 2008, p.403).  

În acest sens, prin lucrarea de faţă se încearcă o analiză a efectelor produse de 

mărci asupra comportamentului consumatorilor1, având ca şi concept de referinţă, 

efectul placebo2

Paradigma efectului placebo precum cum o descrie Kirch (1997, p.166) se 

constituie în următorul fel: „unui pacient sau unui participant la o cercetare îi este dată o 

substanţă inertă şi este lăsat să creadă că respectiva substanţă are proprietăţi fizice ce 

produc anumite efecte particulare. El sau ea declară că au experimentat efectele 

aşteptate. Dat fiind că în fapt, tratamentul nu are proprietăţile fizice, este în general 

presupus că efectele sunt produse de convingerile şi aşteptările destinatarului”. Studiul 

efectului placebo, la bază, este studiul asupra felului în care convingerile şi valorile dau 

formă proceselor creierului, corelate cu percepţia si emoţia. (Benedetti, Mayberg, 

Wager, Stohler şi Zubieta, 2005, p.10391) 

. 

Literatura din domeniu aminteşte existenţa a două modele principale de efect 

placebo, anume „teoria aşteptării” („expectativa”) şi „teoria condiţionării reflexive” 

(Pavlov). Prima explică efectele placebo ca fiind mediate de însăşi aşteptarea ca 

tratamentul să funcţioneze, iar a doua sugerează că sunt chiar răspunsul condiţionat la 

administrarea unui tratament (Stewart-Williams şi Podd, 2004, p.324). Miller şi 

Kaptchuk (2008) propun ca acest concept de efect placebo să fie înţeles ca şi „vindecare 

contextuală” (p.224), datorită altor factori importanţi implicaţi în ameliorarea stării unui 

pacient, precum relaţia cu doctorul său, atmosfera clinicii, a spitalului, comunicarea cu 

personalul medical sau ritualul de administrare al tratamentului.  

Alte studii arată că efectul placebo funcţionează şi atunci când pacientul ştie că 

este vorba de placebo, demonstrând astfel că este un „ritual al medicinii” şi nu o 

încercare de a amăgi pacienţii (Phend, 2010). În urma unui experiment de trei săptămâni 

condus cu pacienţi care sufereau de sindromul intestinului iritabil, Kaptchuk et al. 

(2010), concluzionează că pacienţii care au ştiut că primesc placebo au înregistrat o 

îmbunătăţire remarcabilă faţă de ceilalţi pacienţi care nu au primit nici un fel de 

tratament, relaţia pacient-doctor fiind la fel de apropiată, în ambele cazuri. (p.2, p.6) 

                                                 
1 Consecinţele comportamentale ce survin în urma expunerii la marketingul mărcilor 
2 termenul „placebo” provine din limba latină, 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 acţionează strict conform realităţii, ci mai degrabă după percepţiile 

pe care le-au dezvoltat despre realitate. Astfel încât convingerile – valide sau non-valide 

- ale consumatorului vor influenţa atitudinea acestuia faţă de produsele promovate. 

(Broyles, 2006, p.401). Companiile doresc să stabilească un canal emoţional de 

comunicare şi colaborare mutuală cu clienţii lor, cel mai important aspect al vânzărilor 

fiind relaţia pe care consumatorul o are cu respectiva marcă si emoţia pe care, astfel, 

produsul sau serviciul o comunică. (Consoli, 2010, p.1). Mărcilor le sunt, în acest sens, 

atribuite personalităţi umane şi sunt tratate ca şi parteneri de relaţie, faţă de care 

consumatorii pot dezvolta implicări emoţionale şi pot lega angajamente. (Laran, Dalton 

şi Andrade, 2011, p.1000) 

Shiv, Carmon şi Ariely (2005), introduc pentru prima data în discuţie conceptul 

de „efecte placebo ale acţiuniilor de marketing” (p.410), demonstrând printr-un 

experiment cu rezolvare de puzzle-uri că acţiuni precum schimbarea preţului şi mesajele 

transmise prin publicitate trezesc aşteptările consumatorilor, alterând eficacitatea reală a 

produsului comercializat. Cu cât o persoană plăteşte mai mult pentru o băutură 

promovată ca fiind foarte eficace în creşterea acurateţii mentale, cu atât mai mult va 

spori efectul de creştere al performanţei. Dar acest lucru se întâmplă, precizează autorii, 

numai atunci când respondenţilor le sunt prezentate şi mesajele de marketing, nu doar 

când le este transmis preţul băuturii. Pe de altă parte, când li s-a comunicat un preţul 

scăzut, şi performanţa participanţilor a fost scăzută. Acest lucru indică, aşa cum susţine 

şi Berns (2005, p.400) că prin expunere repetată, obiectele cu preţ ridicat tind să fie 

asociate cu o calitate ridicată şi, deci sunt aşteptate să producă mai multă utilitate 

consumatorului, pe când un preţ redus este asociat cu o calitate scăzută; fapt ce indică 

„aşteptarea” ca având un rol important pentru apariţia efectului placebo al 

marketingului. 

În studiul său, Gerstner (1985), susţine că pentru multe produse relaţia dintre 

calitate şi preţ este una slabă, relaţia calitate-preţ fiind în strânsă legătură cu specificul 

produsului: produsele cumpărate des indicând o relaţie mai slabă decât cele cumpărate 

rar. (p.214) 

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

(2005), dezvoltă un experiment cu băuturi energizante, băutură placebo şi apă, invocând 



Revista de Marketing Online – Vol.5 Nr. 1 
 

101 
 

un alt element-cheie, anume „motivaţia”. Rezultatele studiului au arătat că atunci când 

participanţii au dorit să primească energie de la o băutură energizantă, deşi au consumat 

o băutură placebo în loc, au fost înregistrate: creşterea pulsului, a reflexelor fizice, a 

vigilenţei mentale. În schimb, cei care nu au dorit (nu erau motivaţi) să primească un 

surplus de energie, deşi au consumat băutură energizantă, nu au înregistrat nici o 

schimbare, rezultatele fiind aceleaşi cu ale celor care consumaseră doar apă. Astfel, 

după cum susţin autorii, „consumatorii nu trebuie neapărat să se aştepte ca un produs să 

funcţioneze, ci să dorească să funcţioneze (p.408). Pe aceeaşi idee se întemeiază şi 

studiul lui Fitzsimons, Chartrand şi Fitzsimons (2008) care susţin că expunerea la o 

marcă poate provoca efecte automate în comportamentul consumatorului, atunci când 

dorinţa consumatorului3

În cadrul unei alte lucrari, aparţinând lui Amar, Ariely, Bar-Hillel, Cameron şi 

Ofir

 este în acord cu caracteristicile respectivei mărcii. A fost 

folosită marca Apple pentru a demonstra acest lucru. Apple a cultivat o personalitate 

puternică de marcă bazată pe ideile de nonconformism, inovaţie şi creativitate (p.24). 

Experimentul desfăşurat a arătat că participanţii, care au exprimat dorinţa de a fi 

creativi, expuşi non-conştient la marca Apple au înregistrat rezultate mai bune la un test 

de creativitate decât cei care au exprimat acelaşi lucru, dar au fost expuşi, tot non-

conştient, la marca IBM. 

4 este reconfirmată puterea mărcilor de a crea un efect placebo la nivel fizic, prin 

desfăşurarea unui experiment cu ochelari de soare. Participanţii li s-a cerut să citească 

clar şi cât mai rapid posibil, o serie de cuvinte fără legătură, purtând, în acelaşi timp, o 

pereche de ochelari de soare. Ochelarii folosiţi în acest studiu erau absolut identici, cu 

excepţia mărcii lipită pe ramă, anume Ray-Ban – prestigioasa marcă de ochelari de 

soare şi Mango – o marcă mai puţin faimoasă pentru această categorie de produse. 

Rezultatele cercetarii au arătat că cei care au purtat ochelarii cu marca Ray-Ban au făcut 

mult mai puţine erori în citirea cuvintelor decât cei care au purtat aceeaşi ochelari, dar 

cu marca Mango. Concluzia autorilor este că mărcile pot chiar să schimbe, mai mult 

decât doar să confirme, eficacitatea produsului în cauză. Cu alte cuvinte, marca poate să 

altereze însăşi experienţa consumului.5

                                                 
3 de a fi creativ 

 

4 Amar, M., Ariely, D., Bar-Hillel, M., Cameron Z. şi 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 
5 Idem 4, p. 2 
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Alte două studii ce susţin efectul placebo provocat de mărci, aparţin, primul lui 

Isen, Labroo şi Durlach (2004), iar al doilea lui Dedeoglu şi Ayangil (2009). Rezultatele 

primului studiu scot în evidenţă, în urma unui experiment cu ceai6

Pornind de la literatura existentă la ora actuală despre posibilul efect placebo pe 

care mărcile îl pot provoca asupra consumatorului, vor fi testate următoarele ipoteze: 

, faptul că marca, 

joacă rolul principal în inducerea unui afect pozitiv, anume resimţirea unei stări plăcute 

şi de reîmprospatare. În celălalt studiu, bazat pe un experiment cu cola, participanţii au 

primit în pahare de Coca Cola, o alta băutură pe bază de cola, Cola Turka,  rezultatul 

final al cercetării arătând că s-a produs un efect placebo slab al mărcii la nivel conştient 

(p.69). 

 

H.1: Dintre două produse identice, consumatorii îl aleg pe cel care are asociată 

o marcă, în ceea ce priveşte decizia de cumpărare viitoare. 

H.2: Consumatorii preferă mai mult produsul acompaniat de marca sa, decât 

acelaşi produs, a cărui marcă nu este vizibilă. 

 

Metodologia de realizare şi principalele rezultate ale cercetării  

Cercetarea a fost realizată prin intemediul unui experiment ce a înclus o testare 

de produs şi completarea unui chestionar cu unsprezece întrebări, desfăşurat pe un 

eşantion de 20 de persoane, femei şi bărbaţi cu vârsta cuprinsă între 21 şi 35 de ani, 

locuitori ai mediului urban, cu venit mediu şi peste mediu.  

La realizarea experimentul a fost folosită apa plată Dorna, Izvorul Alb. O sticlă 

cu apă plată de doi litri Dorna Izvorul Alb a fost aşezată pe o masă alături de un 

recipient pentru apă, în care a fost turnată aceeaşi apa plată, Dorna Izvorul Alb. S-au 

folosit pahare din plastic transparent pentru testarea produselor de către participanţii. 

Respondenţii au fost invitaţi pe rând şi aşezaţi în dreptul mesei, pe care se aflau sticla de 

apă plată Dorna, recipientul cu apă (tot Dorna) şi paharele de plastic. Participanţii au 

fost rugaţi să răspundă iniţial la primele cinci întrebări (despre consumul de apă pe 

săptamână, despre felul de apă consumat, rata de cumpărare săptămânală, marca 

preferată de apă şi impresia despre ambalajul apei plate Dorna). În continuare, 

respondenţii au fost îndemnaţi să-şi pună în două pahare separate, apă din sticla Dorna – 
                                                 
6 S-a folosit un ceai renumit, o dată purtând marca şi o dată fără marcă, alături de un ceai neconoscut pe 
respectiva piaţă, dar supus la evaluare în acelaşi mod ca şi primul (cu şi fără marcă)  
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produsul 1 - şi din celălalt recipient – produsul 2 -. După ce au degustat din fiecare 

pahar, respondenţii au raspuns la ultimele şase întrebări (nota acordată gustului, 

aspectului, părerea despre preţ, decizia de cumpărare viitoare, preferinţa per total pentru 

una dintre cele două variante şi eventuale comentarii de adăugat). 

 

Figura 1. Procent mărci preferate 

 
Ipotezele au fost testate prin reacţia paricipanţilor la cele două produse. În 

primul rând trebuie menţionat faptul că 20% din participanţi au sesizat că produsele sunt 

la fel, poate chiar aceleaşi şi le-au evaluat în conformitate, însă restul participanţilor au 

declarat existenţa unor diferenţe, chiar majore. Faptul că a existat un procent din 

participanţi care a realizat similitudinea şi posibilitatea manipulării testului indică faptul 

că metodologia prin care a fost condus experimentul nu este eronată. 

55% din totalul respondenţilor au declarat că Dorna este marca de apă plată 

preferată, iar restul de 45% au numit alte mărcii ca şi preferate (Figura 1). 45% au 

declarat un consum zilnic de apă în cantităţi normale, peste 1 litru până la 2 litri, 35% 

un consum mare, adică peste 2 litri şi 20% un consum mic de apă, până la 1 litru pe zi7

                                                 
7 Catalogarea consumului sub forma „normal”, „puţin”, „mult” este realizată în urma diferenţelor 
înregistrate în urma declaraţiilor celor intervievaţi 

. 

Rezultatele au arătat că 75% din cei care beau multă apă zilnic, au ales ca şi preferat 

produsul 1, Dorna. Din cei care consumă apă în cantităţi normale, 44.4% au ales 

produsul 1 Dorna, iar 33,3% produsul 2. Este totodată interesant faptul că cei încadraţi 
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1 2 4 7 

14.3% 28.6% 57.1% 100.0% 

2 4 3 9 

22.2% 44.4% 33.3% 100.0% 

1 3 4 

25.0% 75.0% 100.0% 

4 9 7 20 

20.0% 45.0% 35.0% 100.0% 

Count 
% within Cati litri de apa 
consumati pe zi? 
Count 
% within Cati litri de apa 
consumati pe zi? 
Count 
% within Cati litri de apa 
consumati pe zi? 
Count 
% within Cati litri de apa 
consumati pe zi? 

putin 

normal 

mult 

Cati litri de 
apa 
consumati 
pe zi? 

Total 

ambele Dorna produs 2 

Facand abstractie de marca 
primului produs, pe care din cele 

doua o preferati? 
Total 

Tabel 1. Procentul de preferinţe în funcţie de consumul zilnic 

la consum mare de apă, au ales varianta produsul cu marca sau ambele, dar nu doar 

varianta 2, fără marcă. (Tabel 1). Acest lucru ar putea indica faptul că cei ce consumă 

multă apă pe zi sunt mult mai influenţaţi de imaginea mărcii decît ceilalţi. 

Dat fiind că în practică a fost evaluat acelaşi produs, însă respondenţii au gasit totuşi 

diferenţe, se poate susţine că efectul placebo al mărcii s-a instalat. Acest lucru se 

datorează nu numai faptului că datorită modului de prezentare, unul cu marcă şi altul 

fără, participanţii au evaluat diferit două produse perfect identice, dar şi datorită 

procentului mai mare înregistrat în preferinţa pentru produsul ce purta şi marca alături. 

În acelaşi fel, la nivelul deciziei de cumpărare, 45%, ce au ca marcă preferată Dorna, au 

declarat că ar cumpara produsul 1, Dorna, 5% produsul 2 şi alţi 5% ambele produse. 

(Tabel 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Apare astfel o legătură clară între marcă şi decizia viitoare de cumparare, marca 

reprezentând motivul pentru care a fost ales produsul 1. S-ar putea susţine că intervine 

sentimentul de „încredere”, dar şi acest lucru este în fapt un efect placebo provocat de 

imaginea mărcii, de vizualizarea mărcii pe varianta 1 a apei plate testate. (Figura 2). 

Calculând media aritmetica pentru variabilele gust si aspect, produsul 1 a înregistrat 

nota 7.75 şi respectiv 8.80, iar produsul 2, nota 7.65 pentru gust şi 8.75 pentru aspect. 

Deşi rezultatele sunt destul de apropiate, o diferenţă totuşi există. 
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Tabel 2. Decizia de cumpărare in funcţie de marca preferată     

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Procent decizie de cumparare viitoare 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rezultatele răspunsurilor obţinute pentru preţ, 2.5 lei, sticla de 2 L Dorna 

Izvorul Alb (preţ hypermarket), au arătat că 70 % îl consideră a fi un preţ potrivit, 30% 

mare şi 0% mic, iar acelaşi preţ, dar pentru cealaltă variantă – produs 2, a fost 

considerat de 65% ca fiind un preţ potrivit, de 35% mare şi 0% mic. Diferenţa de 

evaluare a preţului poate fi considerat un alt indiciu al instalării efectului placebo. 

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

ipoteze nule, conform cărora nu există diferenţe statistice între cele două valori testate 
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(pentru prima ipoteză, variabila intenţie de cumpărare; iar pentru a doua ipoteză, 

variabila preferinţă produs) este susţinută dat fiind valorile Sig 0.204 şi respectiv Sig 

0.379, care sunt mai mari de 0.001; în caz contrar, ipoteza nulă ar fi fost respinsă. Cu 

alte cuvinte, ambele ipoteze, „Dintre două produse identice, consumatorii îl aleg pe cel 

care are asociată o marcă, în ceea ce priveşte decizia de cumpărare viitoare.” şi 

„Consumatorii preferă mai mult produsul acompaniat de marca sa, decât acelaşi produs, 

a cărui marcă nu este vizibilă.” sunt valide. 

 

Tabel 3. Test t pentru ipoteza 1 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. Test t pentru ipoteza 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Concluzii 

Cercetarea făcută arată că oamenii tind să fie influenţaţi în alegerea unui produs 

şi în evaluarea acestuia, de existenţa unei mărci alăturate respectivului produs. 

Experimentul realizat subliniază faptul că aşteptările şi convingerile consumatorului 

sunt, în unele situaţii, induse de apariţia mărcii, iar comportamentul lor echivalează cu 

un efect placebo. Acest efect pare a se manifesta prin „aşteptare” („expectativă”): au 
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încredere în produsul cu marcă, consideră că este mai bun, le satisface necesitatea şi îl 

aleg în detrimentul altui produs perfect identic, chiar acelaşi, in cazul de faţă. 

Dat fiind că literatura efectului placebo în marketing este încă extrem de tânără, 

mai multe experimente şi mai multe ipoteze trebuie desfăşurate, respectiv testate. O 

limită a experimentului de faţă o reprezintă numărul redus de participanţi pentru a 

formula o generalizare a descoperirilor, iar din pricina produsului testat, efectul placebo 

a fost remarcat doar la nivel psihic, nu şi fizic. În al doilea rând ar fi indicat un 

experiment şi pe alte tipuri de produse, pentru a se delimita aplicabilitatea acestor 

ipoteze şi în acelaşi timp ar fi interesant de aflat exact sub ce condiţii efectul placebo al 

mărcilor se manifestă diferit prin „modelul aşteptării”, prin cel al „condiţionării” sau 

prin simplă motivaţie. 
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