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Rezumat

In majoritatea companiilor, existun conflict deschis 1intre managerii responsatiéi acoperirea
costurilor (financiarisi contabili) si managerii responsabili de satisfacerea g¢lien (marketingsi vanzri).
Registrele contabile avertizeéaasupra prarilor ce nu acopérin intregime costurile, in timp ce registrele de
marketing argumenteazca tendinta de a pgiti a clientului trebuie & fie singurul indruritor al preurilor.
Conflictul intre aceste dd@uopinii risipeste resursele companigii duce la decizii de stabilirea puoeilor care
sunt patial compromise. Stabilirea de pue profitabile implic o integrare a costurilgf a valorii pentru client.
Spre a realiza aceasintegrare, totgi, ambele trebuie dspiraseass ideile graite si si formeze o viziune
comura care & dudi la profitabilitate.

Cuvinte cheie: decizie, precost.
Efectul compar atiel dificile

Conceptul de valoare economi@resupune nu doaracrespectivii cumpritori sa stie
alternativele, dasi ca ei g1 poat evalua mai ieftisi mai precis ceea ce furnizorii alternativi au de
oferit. De fapt, uneori este destul de dificil @eletermina adévatele atribute ale unui produs sau
serviciu Tnainte de vanzare. De exemplu, consulnatare sufek de o durere de cap pot cusiea
multe calmante alternative care sunt mai ieftinédtlenarca lor olnuitd si astfel cere &fie la fel de
eficiente, dar dacnu sunt siguri £ o mar@ mai ieftini este la fel de eficiefitsau & nu creeaz efecte
secundare precum cea pe care o ciinge obicei, 0 vor considera un Tnlocuitor inferichjar daé
din punct de vedere chimic ar fi ideriticMajoritatea clietilor vor continua & plateasd un pre mai
mare pentru asigurared marca lor obinuita ofera ceea ce inlocuitorii nu : increderea acuniuthn
experiema trecutului @ marca lor poate face ceea ce altele doar praniacs.

Chiar preul insyi poate fi dificil de comparat intre mai multeiroi, reducandu-se astfel
sensibilitatea la pteVanztorii cu an&nuntul prin catalogi pe Internet deseorsiiimpart preurile in
doui : o parte pentru articole plus unaifisau variabil pentru “transportarg manevrare”. Cercetarea
arati 0 mare diferefd printre clieni Tn abilitatea lor de a face compgrgrecise doar cu pterile
oferite de magazinele traidinale. Similar, produsele dédinie de marg sunt deseori impachetate n
vechile ambalaje de formg marimi traditionale, ficand dificia comparga cu ndércile noisi ieftine.
Cand Tng magazinele ofé@rprgul pe bucat , cumgiratorii din bacanii pot identifica mai sor marcile
mai ieftine. Tntr-un studiu asupra stabilirii pukii pe unitate, ponderea de giia mircilor mai ieftine
a crescut substéal dup ce vanitorii au afsat mircile cu preurile lor pe unitate.

Companiile cu noi produse pentru care inceatcfaca platile prin cecuri deseori fac greala
de a porni cu tarife ridicate pentru acliaareasi service-ul noilor cliefi. Deoarece nesigurgan
ridicati submineaz valoarea percepiit asemenea companii pierd vamzpoteriale si céstiga la
vanzri doar la preuri mai mici.

Efectul costului de schimbare

Cu cét este mai mare costulaadat (atdt monetar cat nemonetar) al furnizorilor care se
schimk, cu atat mai pin sensibili la preul produsului vor fi cumgratorii. Motivul acestui efect este
ca multe produse necesitasi cumparatorul si faci investiii specifice produsului pentru a-l folosi.
Daci aceste invegti nu trebuie repetate cand se cudimipde la un furnizor curent, dar trebuie repetate
cand se ia de la un nou furnizor, atunci difgaesste un cost de schimbare ce limifesemsibilitatea
la preaurile dintre narci.

Acesta este efectul costului de schimbare: Custatreai mare invesid specifi@ produsului
ca un cumprator s schimbe furnizorii, cu atat va fi mai fo sensibil la preacel cumprator cand
alege ntre alternative. Pentril acest efect este deseori atribuit doar ‘{ie€rconsumatorului, este
usor i 1i subestiim predictibilitateasi administrabilitatea. De fapt, chiar cli@infoarte rgionali,
cautatori ai valorii, sunt influereti de el.
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Furnizorii care aspir la cota de pii a altora absorb deseori o parte din costurile de
schimbare pentru a elimina acest efect. N-ar trebfaci asta doar oferind un grenai mic, totyi ei
trebuie 4 dea un discount chiar cliglor anteriori care nu suparun cost de schimbare. Cheia egte s
tintesti discountul Tn mod selectiv prin furnizarea ingti gratuite, oferind generoase “algicade
schimbare” clietilor care nlocuiesc echipamentul concusetnsau oferind un discount primei
comenzi plasate sub un contract pe termen lung.

Efect pret-calitate

In general, preil nu reprezirit altceva mai mult decat banii pe care un cimitpr trebuie &

i dea unui vanior ca parte a unei fielegeri de cumprare. Pentru cateva produse anpregul
inseama mult mai mult. Asemenea produse fac parte dindagegorii: produse de imagine, produse
exclusivesi produse #ri alte aluzii la relativa lor calitate. In acestewa, pregul este mai mult decat o
incircatura; estesi un semnal al valorii pe care un cuirfior se ateapt si o primeasg. In aceste
cazuri, sensibilitatea la greste influerati de efectul prey-calitate, care afirni ca un cumgrator este
mai puin sensibil la preul unui produs dag Tn anumite condii, un pra mai mare semnalizean
calitate mai buf

Deseori, percgja calititii mai ridicate la preuri mai mari reduce sensibilitatea la fpohiar
cand consumatorii nu cduhici prestigiul, nici exclusivitatea. Aceasta stAtnph cand cumgpratorii
poteniali nu pot preciza calitatea obiectiva unui produs Thainte de cufingre si duc lipsa altor
indicaii, precum un nume cunoscut de n@n@ra de origine sau o aprobare de incredere @dee s
cialauzeassg decizia—de exemplu, numele unui restaurant dinteaie sti@ina, un artist popular la un
targ sau o magcnoui n totalitate cu care curigtorul n-a avut nici o experi¢h anterioa. In
asemenea cazuri, consumatorii se vor baza intelymef preul relativ ca o indicge a calitifii relative
a produsului, presupunand preul mai mare ar justifica o valoare corespitnare mai ridicat.

Ca o ilustrare la cat de puternic poate fi acesttefcerceitorii au raportat cazuri ih care o
nowi cealh de maini sintetici a infruntat o rezisteh puterni@ din partea consumatorilor pamce
preul sau a fost rdrit. Cumparatorii nu pot judeca respectiva calitate a unui podéhainte de a-l
achiziiona. Tn consecid, cumgiratorii vor sigurami si evita produsele ieftine, pe care le cred, din
acest motiv, inferioare.

Cazuri extreme ca acestea, cand ¥éleraspund Tn mod pozitiv la un prenai mare, sunt
rare. Numeroase studii audtt c¢i, chiar cand calitatea obiectiva unei rirci nu este afectatde
preul siu, consumatorii folosesc pee ca o indicgie de calitate , deoarece:
= eicred a difera calitatile dintre rmrci in clasa de produse.
= ei percep faptulzo calitate inferioar impune riscul unei pierderi mari.
= e lipsesc alte inform@ ( precum un nume cunoscut de nijccare § le permiti sa evalueze

calitatea inaintea curagrii.

Majoritatea consumatorilor trebuié se bazeze pe prepre a judeca respectiva calitate, oricat
de puin sensibili la prear fi. Pentru majoritatea deciziilor de cuirgre, consumatorii pot fieas
examineze un produs inainte de cdrape fie 4 1i presupui calititile din experiera trecutului cu
marca ( efectul compagai dificile). Studiile indié faptul &G Tn aceste congl, preful nu este folosit
ca o aluzie la calitate. Tafiy condiiile de utilizare a prgilui ca o aluzie la calitate intervin ntr-un
caz foarte important: cand pé¢ii sunt oferite prima datoile produse.

Efectul cheltuielii

inclinatia unui cumprator pentru a evalua alternativele depindede cat de mare este
cheltuiala relati& la efortul necesar pentru a o reduce. Pentru afaeest efect este determinat de
marimea absolut a cheltuielii; pentru gospadi, este determinat de animea cheltuielii fg de
venitul disponibil.Efectul cheltuielii afirma ca respectivii cumpratori sunt mai sensibili la pyeeéand
cheltuiala este mai mare, fie in udigitmonetare, fie ca procent din venitul gosjrdei. Cu céat
cumgpiratorul cheltuigte mai mult, cu atat este mai marsticful din evaluarea cu atge a cheltuielii
si incercarea de aagi un targ mai bun. Aceasta explide ce acegapersoas isi va face uneori
cumpraturile la un magazin mai comagd mai scump ( pentru micile curigaturi), dar este foarte
sensibifi la pre la marile cumpraturi din weekend.

Efectul marimii cheltuielii asupra sensibititii pretului este confundat pe pede de consum cu
efectul venitului. O familie cu cinci copii poatdeltui substagial mai mult pe mancare decat o
familie mai mid@, si sa fie inc mai puin sensibifi la prg da@ respectivul cost al maagi justifica un
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procent mai mic din venitul mai mare al familiearn Relaia dintre sensibilitatea la gre unui
cumparator si procentajul din venit destinat produsului rezultin schimbul pe care curyatorii
trebuie &-1 faca intre agi pastra venitul lor limitatsi ai pastra timpul limitat pe care il au pentru
cumgpiraturi. Cumgratorii cu venituri mari §i pot permite a mai mare varietate dérfuri, dar nusi
pot permite Tntotdeauna mai mult timp pentru carioiri. Rezuld ca ei nusi pot permite 8 faci
targuieli la fel de atghca respectivii cumjratori cu venituri micisi astfel acceptpreguri mai mari ca
substitut pentru timpul petrecut la cuimgiuri.

Mirimea cheltuielii relative la venit este de asemaepeconstrangere a cererii pentru un
produs. Un téfr isi poate dori 0 mgna sport, crezandicPorsche are intr-ad@évatribute care o
difereniazi care i justifi@ prgul mare fa de alte mgini similare. O estimare a valorii economice a
maginilor sport ar revela preferja sa hatrata si increderea in faptulacPorsche ofér o “valoare
bura” fata de alte mgini sport. La venitul & mic In4, nu ia decizii de cundpare a unor mgni sport
competitive. Cheltuielile din alte categorii denguiiraturi ( casnice, alimentarg educaonale) sunt
de mai mare importai decat mgina sportsi acele categorii 1i consuirde obicei venitul. Pénce
venitul siu nu va crgte sau preall mainilor sport nu va sidea, preferita sa pentru maidn aceast
categorie nu este relevént

Efectul beneficiului final

O cumgiratura individuak este deseori una dintre multele pe care o facaumpuirator spre a
obtine un beneficiu. Smantana este una dintre celevagiroduse pe care un Btar trebuie 5 le
cumpere spre a face aajpitura cu branz. Relgia dintre o cumfratura si un beneficiu mare este baza
efectului beneficiului final, care poate fi ingtit in doui; cererea derivétsi cota procentualdin pre.
Cererea derivatexprimi relgia dintre un beneficiu final dorsi sensibilitatea la pgea cumgratorului
pentru unul dintre produsele ce contribuie lgirdyea beneficiului final. Cu céat sunt mai seitisib
cumparatorii la costul beneficiului final, cu atat vor & mai sensibili la ptel produselor care
contribuie la acel beneficiu final. Costul ca padia pra se refex la procentul din costul total al
beneficiului final calculat din ptal produsului. Cu cat e mai niipartea calculat cu atat mai pn
sensibil va fi cum@ratorul la diferemele de preuri.

Cererea derivat este mai evideit pe pigele de afaceri. Cu cat e mai mare (@ic
sensibilitatea la ptedin cererea pentru produsul unei companii, cu ratit mult (pyin) sensibik la
pre va fi compania cand se va aproviziona.

Imaginai-va cum comportamentul la curiyaturi al produdtorului s-ar schimba, Tesdaa o
explozie a cererii ar apea. Deoarece proditorul ar putea mai gor si tread@ toate costurile
adiionale pe seama clientului, scopéduda cumgraturi ar fi mai pyin s8 economiseagcbanii la
aprovizionaresi mai mult & asigure livirile la timp si fara defecte spre a mgne procesul de
produgie in parametrii optimi. Este eg@l pentru vanitorii de pe piga de afaceri &intelead
beneficiul final care conduce decizia de camape a clientului (minimalizarea costului, rezultat
maxim, Tmbutitatirea caliiti sau ce oare ?) spre a deduce impgéaapreului in decizia de
cumgpirare.

Relgia dintre sensibilitatea la pr@entru un produsi pentru beneficiul final la care acesta
contribuie nu este un fenomen economic simplu. tExascomponerit psihologié puternié si care
depinde de cum un curiyator percepe pteal absolut sau diferga de predin propotia costului total
al beneficiului final.

Pentru a aprecia pe deplin implida de marketing ale efectului beneficiului finahanagerii
trebuie & recunoast faptul a este un fenomen psihologic, dareconomic. $ considefm cum ai
reagiona dad, dugi sirbatorirea unui eveniment special la un restauradtjdy persoana iukitar
plati cu un cupon de discount de doi la unu. Dag suntg o economist, aceast agiunea ar prea
lipsita de romantism. Mdil oameni cred & alegerile nu trebuieagina cont de prg mai ales cand au
importana emaionali pentru ei. Nici nu trebuie recunoscétrespectivul “cost total” al beneficiului
final este doar monetar. Cei came dieti sunt mai ptin sensibili la predecét cei care ntin, cand
servesc dulciuri, ciocolatsau inghg@ta, cici cheltuiala este o micparte din costul total pe care il
platesc pentru tratamentul lor.

Aspectele psihologice ale acestui efect 1l famta excelend pentru activitatea prongionala.
Odat ce o marg s-a stabilit Tn mitile clientilor drept ceva “mai bun”, cei care fac reckapot crgte
valoarea acelei difergm percepute prin legarea ei de beneficiile fina@eare clientul deja af@az o
valoare mare.
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Efectul costului partial

Desi partea de beneficiu calcuiapentru preul unui produs este un element determinant
important al sensibilitii la pre, la fel estesi partea din preplatita efectiv de étre cumprator.
Oamenii cumpra multe produse care suntple de fapt cu totul sau pé&l de altcineva. Asigurarea
acopei 0 parte a costului curagitorului de la vizita la doctor sau din prescrietgai medicament.
Deducerile de impozite acopen parte din costurile publigdor, seminariilor educgonale si
calatoriilor legate de profesia cuiva. Afacerile compeaz de obicei cheltuielile deitatorie ale
angajailor in parte sau in totalitate.

Efectul echitatii

Conceptul unui “preechitabil” i-a fermecat pe marketerii vreme dedse. in evul mediu,
negustorii erau executaentru & depiseau normele publice privitoare la “puecorect”. Tn mult mai
recenta istorie neagjra comunismului, cei care “profitau” punand tprée mai mari decéat cele
oficiale—cele stabilite de stat—erau consigietept criminali. Chiar Tn economiile moderne de
piata, “preturile umflate” sunt deseori criticate Tn pies boicotate de public. In conseginmeriti ca
un marketer &intelead si si incerce % administreze acest fenomen.

Cumparatorii sunt mai sensibili la ptel unui produs cand iese in afara gamei peréegat
“justd” sau “rezonabll” dat fiind contextul cumfraturii. Dar ce este just ? Managerii ar trebéii s
observe & acest concept de corectitudine pardies total nelegat de rezultatele cergribfertei. Este
legat de perceperea profitului unui vata, dar nu in intregime. Companiile petrolieref@st deseori
acuzate de “umflarea preilor”, chiar si cand profiturile lor erau sub medie. In schinfitxmele
populare de distraéie (Disney World, loteria de stat etc.) sunt foap®fitabile si scumpe, dg
preurile lor scag criticii.
Cercetirile recente par a arate @ perceperile corectitudinii sunt mai subiective,cidenai
administrabile decat s-ar fi crezut. Curitorii incep aparent prin a face o interfggein marja de
profit a vanatorului comparativ cu ceea ce vétarul a cdtigat in trecut sau fa de ceea ce gfiga
altii in contexte similare. Efectul marjei asupra ctitedinii este foarte atenuat tnde un alt factor:
motivul presupus al unui vafior. Explicand agunea printr-un motiv “bun”, se accépmai wor
prequl decat dax este vorba de un motival”. n sfasit, cercetarea araci firmele cu reputge buri
sunt considerateac@au o0 motivade “bura” la marirea preurilor, in timp cele cu repugi@anepopulare par
sd aiba motive suspecte.

Efectul organizarii

Discuia precederit despre prri si cresteri de pre fiind mai bine privite ca “necesare”
urmeaz un curent in cercetare denurtebria prospectarii care are multe impli¢ik importante n
administrarea sensibiiifi la pre. Ideea esgiala a teoriei prospedtii este @ oamenii §i
“organizeas” decizile de cumprare Tn mintea lor ca unamunchi de pierderi castiguri. In plus,
felul Tn care §i organizeaz deciziile acelea afecteazrat de atracttv percep ei o alegere. Efectul
organizrii afirma ca un cumjrator este mai sensibil la greand percepe pd drept o “pierdere”
decét ca un “cdig”, si ca este mai sensibil la pgreand preul este pitit separat mai degraldecat la
un loc cu altele.

Multe implicaii ale teoriei prospedtii par a fi Tn acord cu obseniiée obisnuite si cercedrile
efectuate:

- Spre a face pterile mai pyin dezagreabile, trebuiédute costuri la ocazie (géguri la care
s-a renurat) mai degrab decét costuri gtite din buzunar. Bncile deseori osciledzarifele pentru
conturile Tn cecuri Tn schimbul mgmerii unui minim echilibru. Chiar cand dobandadare s-a
renunat de la fondurile din cont dé&geste taxa pentru cec, majoritatea oamenilor aleguopa
echilibrului minim.

- Cand produsul dumneavodstrste preuit diferit de diferii clienti si la momente diferite,
punei lista de preuri la cel mai Tnalt niveki dai majoritatii oamenilor discounturi. Acest tip de
stabilire a preurilor este foarte obnuit. Colegiile, de exemplu, pun doartipii clienti pe lista de
preuri si le oferd celorlati discounturi ( bursecolare). Celor care fiesc aproape ppd intreg, gecul
n a obine o reducere li se pare maitipudezagreabil decat dad s-ar fi cerut § plateasd bani in
plus pentru & nu sunt sportivi renurietc.

- Ctigurile s fie separate intre ele, pierderile legate @nuamchi. Multe companii vand
oferte ce constau in multe produseservicii individuale. De exemplu, o tipografieu scoate doar

444



brosuri tiparite, cisi cutii de chibrituri colorate, etc. spre a venilftdmpinarea cunapatorilor. Spre a
maximaliza valoarea percepuvanztorul ar trebui & identifice fiecare dintre acestea ca un produs
separati sa identifice valoarea figguia separat gsnu lege in rinunchi catigurile). Decét 8 1i ceas
insi cumpiratorului & faca cheltuieli separate, vafitprul ar trebui & identifice nevoile clientulugi sa

1i ofere un prepe pachet éspuri la un loc, Tn ranunchi, pierderile). Dacrespectivului client nu Ti va
conveni preul, vanztorul poate renu@a la un serviciu, ceea ce va face ca serviciulaagelfie
considerat singura “pierdere”, la careaieste greuisse renute.

Oricine gandgte doar in termeni de valori economice obiectiveconsidera aceste principii
cu efecte Indejrtate. Se poate argumentarespectivii clieti din cazurile date ar putea face acglea
alegeri in combing total diferite de “c&tiguri” si “pierderi”. Este exact punctul de vedere al caer
susin teoria prospedtii. Exista multe feluri diferite de a organiza acefeganzadii si fiecare implié
o comportare diferit Cercedtorii au prezentat studii despre sultiecu multe alegeri identice,
schimband doar cadrul organizatoric al prez@ntAu aflat ca schimbarea felului Tn care oamenii
gandesc despre alegere in termeni de “pierded” “sastiguri” schimbi Tn mod predictibilsi
consistent alegerile pe care le fac ei.
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