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Abstract: The current research explores the dichotomy between the theoretical concept of free consumer choice and the
practical reality of behavioral manipulation in modern marketing. While classical economic theories suggest a static
and highly coordinated consumer behavior driven by rational utility, this paper argues that the human element
introduces profound unpredictability. The main objective of the research is to analyze how emotions and internal
psychological states bypass rational decision-making, transforming the consumer into an emotional entity vulnerable to
external triggers. Using a theoretical approach based on literature review and behavioral observation, the study
demonstrates that true free choice is often an illusion. The results indicate that acknowledging the consumer as a being
driven by emotions ("an emotional bomb") allows marketers to predict and subtly manipulate choices. The paper
concludes that as long as the consumer remains inherently human and prone to error, their decisions can be directed by
exploiting their emotional and psychological states.
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INTRODUCERE

Realizarea unei simple cercetari de piatd, ne conduce in a observa cd deciziile cotidiene sunt
adesea Incadrate intr-un mediu static, aparent coordonat corect de regulile economice si sociale ale
vietii. Drept rezultat, cercetatorii si oamenii de stiintd au formulat definitii riguroase si observatii
teoretice asupra comportamentelor umane, creind modele previzibile. In acest sens, importanta
acestei lucrari rezida din necesitatea de a recunoaste ca consumatorii se pot incadra perfect in aceste
criterii stricte. In realitate, fiecare individ poseda un mod unic de a-si face alegerile, fiind subtil si
continuu influentat de contrastele vietii — de la mediul cultural si tara, pand la evenimente personale
si experiente de viata.

Corespunzdtor ,libertatea de alegere descrie oportunitatea si autonomia individului sa
efectueze o actiune selectatd din cel putin doud optiuni disponibile, fara restrictii de parti externe”
[Enciclopedia liberd], iar obiectivul nostru este de a demonstra partial aceastd notiune de autonomie
absolutd si de a demonstra modul in care marketingul modern foloseste latura emotionald a
individului nu doar pentru a anticipa, ci si pentru a manipula aceastd ,,libera alegere”.

CONTINUTUL DE BAZA

Literatura de specialitate (Kahneman), trateaza consumatorii in teorii clasice care reprezinta
baza comportamentului de consum. Cu toate acestea, economia comportamentald a demonstrat ca
nici o teorema nu poate prevedea in proportie de 100% care va fi urmatoarea alegere a clientului.
Modelele existente oferd doar presupuneri ce reies din speranta cd, urmand anumiti pasi de
marketing, rezultatul va fi cel constant. Atunci cand o alegere este dedusd corect chiar si In
proportie de 50%, acest lucru se datoreaza adesea consumatorilor insisi, care, prin tiparele lor
obisnuite, au permis ca deciziile lor sa devina usor previzibile.
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Descrierea metodelor de cercetare utilizate. Prezenta lucrare se bazeaza pe o metodologie
de cercetare calitativa, utilizind metoda observatiei teoretice si sinteza literaturii de specialitate din
domeniul marketingului si al psihologiei consumatorului, prin care s-a urmarit corelarea conceptului
filosofic de ,,libera alegere” cu tehnicile pragmatice de influentare a deciziei de cumparare.

Rezultatele obtinute. Desi majoritatea strategiilor se indreaptd catre explicatii logice si
rationale, demonstrate cu fapte si caracteristici ale produsului, o parte evidenta a pietei este adesea
ignorata - factorul uman. Indiferent de varsta sau statut, consumatorul poate fi catalogat printr-un
termen simplu, dar puternic — o ,,bomba cu emotii”. Actiunile sale de cumpérare vin la pachet cu
trairile si experientele interioare. Oamenii de marketing inteligenti nu vand un produs pentru o
decizie rationald, ci oferd din start o problema strans legatd de solutia emotionald pe care produsul
lor o reprezinta. Astfel, manipularea consumatorului nu implica neaparat constrangere, ci o ghidare
a impulsurilor sale. Dualitatea comportamentului uman poate fi rezumata prin prisma fragilitatii
sale decizionale. In urma analizei practicilor de piatd [1.Kahneman, D], s-a constatat cd marketingul
modern a derivat o noua axioma: ,,Este om — alegerea lui poate fi manipulatd”. Aceasta manipulare
nu implica fortare, ci influentare subtilda prin instrumente specifice. Studiile de caz releva
urmatoarele practici (Kahneman, D):

- Designul ambiental in retail, ca rezultat in supermarketuri, produsele de prima necesitate
sunt amplasate in profunzimea magazinului, fortdnd consumatorul sd parcurgd un traseu expus
stimulilor impulsivi;

- Exploatarea urgentei digitale (FOMO), adica mesajele de tipul ,,Doar 2 articole ramase pe
stoc” utilizeaza principiul raritatii (Scarcity) pentru a anula logica in favoarea achizitiei imediate;

- Marketingul emotional si identitar, cadnd brandurile autohtone, precum Viorica Cosmetic,
apeleaza la identitatea nationala si nostalgie, vanzand nu doar un produs cosmetic, ci un sentiment
de apartenenta si validare, reducand astfel sensibilitatea cumparatorului la pret.

Aceste mecanisme sunt sintetizate in tabelul de mai jos:

Tabelul 1. Instrumente de influentare a deciziei de cumparare

Concept Descriere Exemplu Impact asupra
consumatorului

Libera alegere Alegere autonoma | Alegerea unui produs | Perceptie de control
Manipulare Influentare subtild | Promotii strategice Decizii Emotionale
Nudging Ghidare indirecta Optiuni implicite Alegere Automata
Framing Prezentarea diferitd | ,,90%fara grasimi” Distorsionarea Perceptiei
Scarsity Limitare artificiala | “Stoc limitat” Urgenta
Social Proof Influenta grupului Recenzii Conformism

Sursa: Elaborat de autor in baza literaturii de specialitate

Analiza instrumentelor de influentare evidentiaza importanta lor strategica atat pentru
consumatori, cat si pentru companii, conturand o relatie complexa intre autonomie si influentd. Din
perspectiva companiilor, utilizarea tehnicilor precum nudging, framing, scarcity si social proof
permite modelarea comportamentului de cumpdrare, optimizarea experientei consumatorului si
cresterea performantelor comerciale. Aceste mecanisme contribuie la transformarea procesului
decizional intr-unul mai previzibil, reducand incertitudinea specifica pietelor. In acelasi timp, pentru
consumatori, aceste instrumente actioneazd la nivel subconstient, influentdnd perceptiile,
preferintele si alegerile finale. Perceptia urgentei, validarea sociald si modul de prezentare a
informatiei pot distorsiona evaluarea rationald a alternativelor disponibile. Astfel, consumatorul 1si
exercita libertatea de alegere intr-un cadru deja structurat de stimuli externi. In consecinti, ipoteza
initiald a cercetdrii este validata: libera alegere nu dispare, dar este semnificativ modelata si
directionatd prin strategii de marketing bine definite. Comportamentul consumatorului devine,
astfel, rezultatul unei interactiuni Intre ratiune si influente psihologice subtile. Aceasta realitate
impune necesitatea adoptarii unor practici de marketing etic, care sa echilibreze obiectivele
comerciale cu protejarea autonomiei consumatorului.
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CONCLUZII/RECOMANDARI

In concluzie, libertatea absolutd de alegere in contextul pietei moderne este adesea o iluzie
bine intretinuta. Individul este lasat sd creada ca detine controlul total asupra deciziilor sale, cand, in
fapt, arhitectura alegerii a fost deja setata de factori externi. Se recomanda ca, pe viitor, companiile
sd adopte o manipulare etica, care sa indrume consumatorul catre alegeri benefice pentru el, fara a
profita abuziv de natura sa emotionald. Totodatd, educarea consumatorilor cu privire la propriile
vulnerabilitdti psihologice rdmane un pas esential pentru un mediu economic mai transparent.
Pentru a restabili un echilibru intre profitabilitatea corporativa si drepturile individului, se
recomandad implementarea programelor de educatie a consumatorului, pentru a creste gradul de
congtientizare asupra propriilor biasuri cognitive (erori de gandire). Promovarea transparentei si a
marketingului etic, prin care companiile sa utilizeze nudging-ul pozitiv (ghidarea catre alegeri
sanatoase sau durabile), evitand tacticile manipulative agresive.
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